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Tämä opinnäytetyö käsittelee uusasiakashankintaa, ensitapaamisesta asiakkkaan 
sitouttamiseen. Opinnäytetyön tutkimusongelma on, miten uudet asiakkaat saa-
daan paremmin sitoutettua asiakkuuteen. 
 
Työn teoriaosuus koostuu kahdesta luvusta. Luvussa kaksi tarkastellaan asiakkuut-
ta ja sen eri vaiheita. Mäntynevan mukaan asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa 
neljään eri vaiheeseen, joita luvussa tutkitaan tarkemmin. Kolmas luku käsittelee 
niitä keinoja, miten asiakas saataisiin paremmin sitoutettua erilaisten sidosten 
myötä ja miten asiakkuutta voitaisiin lujittaa entisestään.  
 
Opinnäytetyön empiriaosuus koostuu Päijät-Hämeen Osuuspankille tekemästäni 
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kiin tulleet uudet asiakkaat on otettu vastaan ja miten heidät saataisiin sitoutettua 
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tivat heidän pankkivalintaansa. Tässä työssä on käytetty kvantitatiivista eli määräl-
listä tutkimusta ja tutkimusmenetelmäksi on valittu puhelinhaastattelu.    
 
Saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, että pankkiin tulleet uudet asiakkaat 
ovat olleet erittäin tyytyväisiä palveluihin. Heidän pankkivalintaansa on vaikutta-
nut erityisesti pankin kotimaisuus. Asiakkaat ovat sitoutuneita pankkiinsa tällä 
hetkellä, mutta monella heistä on myös palveluita muualla. Lisäksi osa vastaajista 
voisi vaihtaa pankkia paremman tarjouksen perusteella.     
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ABSTRACT 
 
 
 
This Bachelor’s thesis discusses new-customer acquisition; starting from the be-
ginning of the first meeting up to when the customer has been engaged. The re-
search examines how to better engage new customers to customership.  
 
The theory section of the thesis consists of two chapters; chapter two examines 
customership in itself and its different stages. This chapter reviews the different 
stages of a customership life-cycle. According to Mäntyneva, customership life-
cycle can be divided into four different stages, and these four stages are examined   
more in detail in this chapter. Chapter three discusses the means of how to better 
engage the customer by using different connections, as well as how customership 
could be reinforced.  
 
The empirical part of the thesis consists of the actual research carried out at Päijät-
Hämeen Osuuspankki. The beginning part of the section covers customer satisfac-
tion at the banks throughut Finland as well as the significance of the image in the 
banking business. The purpose of the research was to examine how the new cus-
tomers entering the bank were met, and how to better engage them to the bank`s 
services. Also the purpose was to examine what factors influenced their choice of 
bank. The research method used in this study was quantitative and the research 
was conducted by telephone interviews.  
 
Based on the findings of the research, it can be noted that the customers that run 
errands in the bank have been very satisfied with the services they received. Their 
choice of bank was also influenced especially by the banks `home´ nationality. 
The customers are currently committed to their bank, but many of them also re-
ceive services from other banks. Also, some of the survey respondents would 
change a bank if they received a better offer.  
 
Keywords: Customership, customership life-cycle, new customer acquisition, en-
gaging in customership 
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1 JOHDANTO 
 
Kilpailu asiakkaista on korostunut tämän päivän pankkimaailmassa ja 
määräysvalta on siirtynyt pankeilta asiakkaille. Tässä opinnäytetyössä 
tutkitaan uusasiakashankintaa ja asiakkaan sitouttamista. Tutkimus-
ongelmana on miten yritykseen tulevat uudet asiakkaat saataisiin si-
toutettua entistä paremmin asiakkuuteen. Tutkimusmetodina käytetään 
kvantitatiivista puhelinhaastattelua. Tutkimus koostuu Päijät-Hämeen 
Osuuspankiin maalis-huhtikuussa 2008 tulleista uusista asiakkaista. 
Aihevalintaani vaikutti työkokemukseni Päijät-Hämeen Osuuspankis-
sa. 
 
Pankkimaailma on muuttunut paljon viime aikoina. On tärkeää pysyä 
kilpailijoita askeleen edellä ja kasvattaa asiakaspeittoa alueella kovan 
kilpailun takia. Asiakkuuden tulee pysyä ja kehittyä asiakkaiden tar-
peiden vaatimalla tasolla. Asiakkaat ovat nykyään tottuneet kilpailut-
tamaan myös pankkipalveluitaan. Tämän takia sitouttaminen on entis-
tä tärkeämpää erityisesti uusien asiakkiden kohdalla. Opinnäytetyön 
teoriaosan ensimmäisessä luvussa keskitytään uusasiakashankintaan. 
Tarkemmin perehdytään siihen, miten asiakkuus etenee eri vaiheissa. 
Toisena osana työssä on asiakkaan sitouttaminen. Tarkoituksena on 
selvittää, miten asiakas saataisiin entistä lujemmin sitoutumaan yrityk-
seen ja täten olisi luonnollista, että asiakkaan ei tarvitsisi etsiä kilpai-
levia vaihtoehtoja. Henkisesti sitoutunut asiakas yrityksen palveluihin 
ja tuotteisiin on yritykselle arvokas. Empiirisessä osassa käydään läpi 
pankkien asiakas-tyytyväisyyttä yleisesti sekä myös imagon merkitystä 
pankkimaailmassa. 
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2 ASIAKKUUS JA SEN ERI VAIHEET 
 
Tässä luvussa tarkastellaan asiakkuudenhallintaa, asiakkuuden elin-
kaaren eri vaiheita ja uusasiakashankintaa. Luvussa on tarkoitus selvit-
tää, kuinka tärkeää on tunnistaa potentiaaliset ja kannattamattomat 
asiakkaat, miten asiakassuhde syntyy ja mikä on ensitapaamisen mer-
kitys. 
 
Asiakassuhde muodostuu yrityksen ja asiakkaan välille aina kun osa-
puolet ovat yhteydessä toisiinsa. ”Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen 
välinen prosessi, joka koostuu asiakaskohtaamisista, joiden aikana 
yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien välillä tapahtuu resurs-
sien vaihdantaa.” (Storbacka & Lehtinen 2002, 15.) Nykyään puhutaan 
myös paljon asiakkuuksien hallinnasta, joka korostaa asiakkuuksien 
määrätietoista johtamista. Tarkoitus olisi saada mahdollisimman mo-
nesta asiakkaasta tuottavia avainasiakkaita. Tämän takia pankin asiak-
kuudenhallinnan perustehtävänä on asiakkuuksien kehittäminen. 
(Vahvaselkä 2004, 94–95.)  
 
Yrityksen haaste on tuottaa kokonaisvaltaisesti parempaa ja per-
sonoidumpaa palvelua asiakkaille ilman lisäkustannuksia (Mäntyneva 
2003, 9). Ropen (2005, 173) mukaan yrityksen tuleva menestys raken-
tuu asiakassuhteen ylläpitämisen avulla. Asiakassuhteen ylläpito ei ole 
vain asiakastyytyväisyyden säilyttämistä, vaan myös asiakassuhteen 
syventämistä aktiivisesti viestintää apuna käyttäen. 
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2.1 Asiakkuuden hallinta 
 
Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) 
on yrityksen strategia, jolla pyritään ylläpitämään pitkäaikaisia ja tuot-
tavia asiakassuhteita. CRM – ajattelussa yrityksen markkinointi ja 
koko liiketoiminta on tuotelähtöisyyden sijaan asiakaslähtöistä. Hyvä 
asiakastuntemus ja arvokkaimpien asiakkaiden tunnistaminen auttavat 
yritystä erottamaan potentiaalisimmat asiakkuudet, joihin panostetaan 
ja niistä asiakkuuksista, joista olisi syytä luopua (Tuominen 2006).  
Yrityksen liiketoiminnan ja jatkuvuuden turvaamiseksi tarvitaan hyviä 
asiakkuuksia ja asiakkaita. Asiakkuuden hallinta perustuu asiakkaan 
arvontuotantoprosessin ymmärtämiseen. Mikä asiakkaalle on arvokas-
ta? Miten yritys voi helpottaa asiakkaan elämää? Yritys, joka kehittää 
asiakkuuksienhallintaa systemaattisesti, parantaa laadullisesti ja sisäl-
löllisesti strategisia linjauksiaan. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Hae-
ger 1999, 15–21; Mäntyneva 2003, 9-10.) 
 
Yrityksen on tunnettava asiakkaidensa tämänhetkiset tarpeet ja osatta-
va ennustaa, miten ne muuttuvat. Tietoa voidaan hankkia monella eri 
tavalla. Sipilän (1998, 44–47) mukaan markkinointi voi toimia push- 
ja pull-tyylillä. Push-tyylillä tarkoitetaan potentiaalisista asiakkaista 
seuloutuvia asiakkaita, joita lähestytään mm. kirjeillä, soitoilla ja ta-
paamisilla. Pull-tyyli soveltuu paremmin asiantuntijapalveluita mark-
kinoivaan yritykseen. Siinä käytetään suosittelijoita, referenssejä, gu-
ruja, julkisuutta ja imagoa tehokkaasti hyväksi. Puhutaan niin sanotus-
ta osaamis- ja tuotekehityskeskeisestä markkinoinnista. Mäntyneva 
painottaa vielä, että asiakkuuden hallinta tulisi nähdä jatkuvana oppi-
misprosessina, jolloin asiakasvuorovaikutuksen seurauksena yrityksen 
asiakkuuskannattavuutta ja asiakkuuksien kokonaisarvoa pystytään 
parantamaan. (Mäntyneva 2003, 9-10.) 
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2.2 Asiakkuus  
 
Sanalla asiakas tarkoitetaan henkilöä, jonka kanssa yritykselle on syn-
tynyt asiakassuhde. Tässä tapauksessa asiakassuhde edellyttää asiakas-
suhteen syntymistä eli tuotteen tai palvelun ostamista. (Rope & Pöllä-
nen, 1998, 27). Asiakkaat ovat perusta kaikelle liiketoiminnalle. Asi-
akkuus on vuorovaikutusta yritysten asiakkaiden välillä ja tunnus-
merkkinä voidaan edellyttää kaupan syntymistä. Jokaisella asiakkaalla 
on oma asiakkuus, jonka lähtökohtana on arvon tuottaminen asiak-
kaalle.  (Korkeamäki ym. 2002, 125.) 
 
 
2.2.1 Asiakkuuden eri ryhmät 
 
Asiakkaita voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin esimerkiksi seuraavin pe-
rustein: potentiaaliset asiakkaat eivät ole vielä ostavia asiakkaita, vaan 
he ovat ilmeisemmin uusia asiakkaita. Suspekti asiakkaista ei ole vielä 
juuri tietoa ja prospekteja ovat asiakkaat, joiden ostopotentiaalista on 
jo selvitetty jotain ja joiden yhteystiedot on jo saatu. Seuraava ryhmä 
eli satunnaisostajiin kuuluuvat ensiostajat tai satunnaisesti ostavat uu-
sintaostajat. On tärkeää tunnistaa nämä asiakkaat ja tehdä heidät tyy-
tyväisiksi, jotta voidaan kehittää kyseisiä asiakkuuksia. Kanta-
asiakkaiden ryhmä saattaa olla hyvinkin suuri ja siksi heidät tulee ja-
kaa perusasiakkaisiin ja kaikkien tärkeimpiin asiakkuuksiin, eli avain-
asiakkaisiin. Ryhmitellä voidaan myös entiset asiakkaat, sekä suositte-
lijat eli ambassadöörit, jotka suosittelevat yritystä muille, mutta eivät 
välttämättä itse ole merkittäviä ostajia. (Bergström & Leppänen 2003, 
410–411.)  
 
Mäntyneva (2001, 31) ryhmittelee asiakkuudet luonteen mukaan 
transaktio, sopimus, preferenssi- ja kumppanuusasiakkuuksiin. Trans-
aktioasiakkuuden peruspohjana on vaivattomuus ja edullinen hinta. 
Näille asiakkaille asiakkuus ja itse suhde yritykseen eivät ole merkit-
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tävä asia, ja he ovat valmiita siirtymään kilpailevaan yritykseen edulli-
sempien hintojen perusteella. Uusasiakashankinnassa usein tavoitel-
laan transaktioasiakkaita hinnanalennuksin. Sopimus-asiakkuudet 
muodostavat seuraavan ryhmän, heille on ominaista, että asiakkuutta 
sitoo joku kirjallinen sopimusluonteinen tahdonilmaus. Se voi olla 
esimerkiksi alennuskortti tai muu vastaava, mutta se ei vielä takaa 
asiakkuuden kannattavuutta, koska sopimuksia voi olla myös muiden 
yritysten kanssa. Preferenssiasiakkuudet ovat niitä asiakkuuksia, joita 
yritysten tulisi tavoitella. Nämä asiakkaat ostavat aina samalta tarjo-
ajalta kun se on mahdollista ja lisäksi he haluavat keskittää ostoksensa 
yhdelle toimittajalle. Viimeisenä ryhmänä ovat kumppanuusasiakkaat. 
Kumppanuus vaatii yhteistyötä molemmilta osapuolilta ja se on lisäksi 
mahdollisuuksien ja hyötytekijöiden etsimistä. Täten kuluttajamarkki-
noilla ei ole järkevää lähteä tavoittelemaan tällaista kumppanuutta. 
Business to business – markkinoilla sen sijaan on yleensä vain resurs-
seja muutaman laadukkaan kumppanuuden hoitamiseen.  
 
Arantola (2003, 9) luokittelee asiakkuudelle neljä perusmotiivia: En-
simmäisenä se, että kuluttajat etsivät rahallista hyötyä ja lisäksi he 
etsivät myös hyötyä palveluista. Toisena motiivina on pidetty ihmisten 
toimimista tapojen ja tottumusten pohjalta ilman asioiden suurempaa 
kyseenalaistamista. Kolmantena motiivina ovat tottumukset. Yksityi-
syyden puute ja muut asiakkaan kokemat haitat voivat olla asiakasha-
lukkuutta laskeva motiivi. Viimeisenä motiivina ovat asiakkuuden 
sidokset, jotka pitävät kiinni asiakkuudessa myös silloin, kun asiakas 
harkitsee siitä luopumista. Asiakkuuden sidoksiin palataan myöhem-
min tässä työssä. 
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2.2.2 Elinkaaren vaiheet 
 
Asiakkuuden elinkaarella tarkoitetaan asiakassuhteen pituutta ja arvoa 
sen osapuolille. Asiakkuus alkaa ostotapahtumasta ja voi vähitellen 
vähentyä, joten sen loppuminen ei ole aina edes havaittavissa. Asia-
kassuhde on aina vuorovaikutusta, joka on erilaista asiakkuuden elin-
kaaren eri vaiheissa. Vuorovaikutus muuttaa muotoaan ja syventyy 
ajan myötä, koska suhde asiakkaaseen kehittyy ajan myötä. (Korkea-
mäki ym. 2002, 138–139.) Asiakkaiden tarpeiden ymmärtäminen ja 
tunnistaminen on menestymisen kannalta keskeistä. Asiakkailla on 
erilaiset tarpeet elinkaaren eri vaiheissa. (Mäntyneva 2001, 15.) 
  
Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa neljään vaiheeseen, joilla jokai-
sella on omat erityispiirteensä. Nämä vaiheet ovat asiakkuuden han-
kinta, haltuunotto, kehittäminen ja säilyttäminen. (Mäntyneva 2002, 
17.) 
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Kuvio 1. Asiakkuuden potentiaali ja todellinen tila elinkaaren eri vai-
heissa (Mäntyneva 2002, 17). 
 
Kuviossa yksi havainnollistetaan asiakkuuden elinkaaren eri vaiheita. 
Ylempi käyrä kuvaa asiakkuuden potentiaalia elinkaarella. Asiakkuu-
den potentiaalisen kannattavuuden voidaan nähdä muodostuvan asiak-
kuuden tämänhetkisen ja tulevien ostojen katteesta sekä mahdollisista 
suosituksista muiden asiakkaiden saamiseksi. (Mäntyneva 2002, 16.) 
Yleensä tätä potentiaalia ei onnistuta hyödyntämään, vaan todellinen 
asiakkuuden arvo ilmenee alemmassa käyrässä. Usein yrityksiltä jää 
paljon asiakaspotentiaalia hyödyntämättä, mikä luonnollisesti laskee 
asiakas- ja kokonaiskannattavuutta. (Mäntyneva 2002, 16–17.) 
 
Seraavassa osiossa käydään läpi tarkemmin asiakkuuden elinkaaren eri 
vaiheita: 
 
Hankinta: Asiakkuuden hankintavaiheessa tavoitteena on potentiaalis-
ten asiakkuuksien hankinta. Pyrkimys on, että uuteen asiakkuuteen 
johtava kauppa tehtäisiin mahdollisimman kannattavasti, jotta yritys ei 
Asiakkuuden arvo 
hankinta haltuunotto kehittäminen säilyttäminen 
Asiakkuuden 
kesto 
Asiakkuuden potentiaali 
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tekisi tappiota. Tähän johtaa esimerkiksi uusien asiakkuuksien hank-
kiminen erilaisilla alennuksilla. Tästä syystä pitäisi keskittyä muuhun-
kin kuin uusasiakashankintaan. Pitäisi löytää hankintavaiheen ja asi-
akkuuksien kehittämisen välille toimiva keskinäinen suhde. (Mänty-
neva 2002, 20.) Hankintavaiheessa on tärkeää kertoa asiakkuuden ar-
vosta asiakkaille, sillä asiakkaan on saatava yritykseltä enemmän vas-
tinetta kuin muilta kilpailevilta yrityksiltä. Tämä on yrityksen tuotta-
maa lisäarvoa asiakkaalle. (Korkeamäki ym. 2002, 140.) 
 
Haltuunotto: Asiakassuhde on herkimmillään asiakkuuden alkuvai-
heessa. Yrityksen on pystyttävä huomioimaan ne asiat, joita asiakas 
pitää tärkeinä, ja luotava tuote- ja palvelutarjonta asiakkaan tarpeiden 
mukaiseksi. Mitä enemmän tuotteita asiakkaalle tässä vaiheessa myy-
dään, sitä todennäköisemmin asiakkuudesta tulee pidempiaikainen. 
Jos asiakkuus perustuu vain muutamaan ostotapahtumaan, asiakkuus 
ei todennäköisesti ole kovin luja eikä pitkäkestoinen. (Mäntyneva 
2001, 20–21.) Tässä vaiheessa pyritään asiakassuhdetta kehittämään 
kohti pysyvää asiakkuutta lisäämällä asiakkaan kokemaa arvoa. Ta-
voitteena on sovittaa tuotetarjonta asiakkaan tarpeisiin. (Korkeamäki 
ym. 2002, 140.) 
 
Kehittäminen: Asiakkuuksia kehittämällä pyritään lisäämään yrityksen 
osuutta kokonaisostoista ja syventämään asiakassuhdetta enemmän. 
Käytännössä tämä tarkoittaa asiakkaan syvällisempää tuntemista ja 
asiakkaan tarpeiden huomioimista, jotta asiakas sitoutuisi yritykseen ja 
sen tarjoamiin palveluihin. Elinkaaren tässä vaiheessa olevista asiak-
kaista muodostetaan tarkemmat segmentit, joille markkinointia suun-
nataan ja luodaan toimintamalleja, asiakkaan todellisten tarpeiden ja 
toiveiden perusteella. (Mäntyneva 2001, 20–21.) 
 
Säilyttäminen: Tavoitteena on jo olemassa olevien asiakkuuksien säi-
lyttäminen. Tähän vaiheeseen yritysten tulisi kiinnittää erityisen paljon 
huomiota, vaikka asiakkuuksien hankintaan uhrataankin yleensä pal-
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jon enemmän voimavaroja. Pelkkä asiakastyytyväisyyteen panostami-
nen ei aina riitä sitouttamaan ja säilyttämään asiakasta yritykseen, sillä 
myös tyytyväiset asiakkaat vaihtavat yritystä, jos yrityksen tuottama 
arvo asiakkaalle on vähentynyt. (Korkeamäki ym. 2002, 141.) 
 
Kaikki asiakkaat eivät ole kuitenkaan taloudellisesti katsottuna säilyt-
tämisen arvoisia. Tästä syystä yrityksen on hyvä määrittää ne kriteerit, 
jotka ilmaisevat, millaiset asiakkuudet yritys todella haluaa säilyttää. 
Kriteerit säilytettäville asiakkuuksille perustuvat niiden nykyiseen ja 
mahdolliseen tulevaan kannattavuuteen. Tästä syystä asiakas tuleekin 
olla syvällisesti ymmärretty. Näiden toimenpiteiden jälkeen on pyrit-
tävä löytämään ne asiakkaat, jotka todennäköisesti ovat luopumassa 
asiakassuhteesta yrityksen kanssa. Tämän perusteella voidaan tehdä 
asiakkuuksien kiinni pitämiseen johtavia päätöksiä. (Mäntyneva 2001, 
22–23.) 
 
Tavoitteena on tunnistaa potentiaaliset ja kannattamattomat asiakkaat 
jo elinkaaren alkuvaiheessa. Yrityksen kannattavuus säilyy kun voi-
daan keskittyä kannattaviin asiakkaisiin luokittelemalla asiakkaat. 
Asiakkaiden aktiivisuus ja asiakasuskollisuus eivät ole ostettavissa, 
mutta ne eivät synny myöskään automaattisesti. Uskollisten asiakkai-
den oletetaan olevan kannattavia, täten on järkevää tehdä liiketoimet 
eri asiakasryhmiä varten. Näiden toimien ollessa johdonmukaisia, 
päästään tavoiteltuihin myynti- ja kannattavuuslukuihin ja lisäksi asia-
kassuhteiden oletetaan kehittyvän. Sen sijaan passiivinen asiakasus-
kollisuus johtaa paremman tarjonnan tullessa asiakkaiden siirtymiseen 
kilpailevaan yritykseen. (Mäntyneva 2001, 15–23.) 
 
Kuviossa 2, Hellman, Peuhkurinen ja Raulas (2005, 41–42) esittävät 
asiakkuuden elinkaaren ja tyypillisempiä toimintamalleja ko. asiak-
kuuden vaiheessa. Asiakkuuden vaiheet tarvitsevat erilaisia tavoitteita 
ja toimintamalleja yritykseltä. Kuvion kautta huomataan, että asiak-
kuuden hallinnan uusasiakashankintavaiheessa keskitytään löytämään 
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mm. kvalifioinnin kautta potentiaaliset asiakkaat. Asiakassuhteen 
päättämiseen voidaan myös määrittää toimintamalli. Asiakassuhde 
voidaan päättää tyylikäästi ja täten estää sitä ettei pettynyt asiakas 
muista kertoa kokemastaan huonosta palvelusta ystävilleen, tuttavil-
leen ja sukulaisilleen. Asiakas, joka on kokenut tyylikkään päätöksen, 
on mahdollista vielä tulevaisuudessa saada houkuteltua takaisin. Ku-
viossa esitettyjen vaiheiden tulisi olla määritelty yrityksen järjestel-
mässä, jotta yritys pystyy tunnistamaan, missä asiakkuuden vaiheessa 
kukin asiakas on.   
 
Kuvio 2. Asiakassuhteen elinkaari (Hellman ym. 2005, 42). 
2.3 Uusasiakashankinta 
 
Yritysten, jotka pyrkivät lisäämään myyntiään ja voittoaan, on käytet-
tävä aikaa ja resursseja asiakkuuksien säilyttämisen lisäksi myös uus-
asiakashankintaan (Kotler & Amstrong 2004, 44). Vaikka myynnin 
lisääminen jo olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa on yleensä 
yrityksen näkökulmasta katsottuna kannattavampaa kuin jatkuva uusi-
en asiakkaiden hankinta, asiakasmenetyksiä ja muuttuneita ostotottu-
muksia korvaamaan tarvitaan aina kuitenkin myös uusasiakashankin-
taa. (Bergström & Leppänen 2000, 324). 
Uusasiakas- 
hankinta 
Uuden 
asiakassuhteen 
käynnistys 
 
Asiakassuhteen 
syventäminen 
Asiakassuhteen 
päättymisen 
estäminen 
*Kvalifiointi   
*Tavoiteasia-
kashankinta 
*Tarjous 
*Asiakas- vastuutus 
*Tervetuloa – vas-
taanotto 
*Tiedon hankinta 
*Sopimus 
*Asiakas tyytyväi-
syys 
*Lisämyynti 
*Ristiinmyynti 
*Tarjous 
*Reklamaatio 
*Tiedon ylläpito 
*Asiakkaan passi-
voitumisen estäminen 
*Passiivinen aktivointi 
*Asiakkaan takaisin 
voittaminen 
*Tyylikäs päättäminen 
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Uusien asiakkuuksien hankinta on yritykselle moninkertaisesti kal-
liimpaa kuin vanhojen asiakkuuksien säilyttäminen. Se voi aiheuttaa 
yritykselle jopa viisinkertaiset kustannukset nykyisten asiakkaiden 
säilyttämiseen verrattuna. On tutkittu, että vuosittain yritykset menet-
tävät noin kymmenen prosenttia sen hetkisistä asiakkaistaan. Vähen-
tämällä asiakasmenetyksiä viidellä prosentilla, yritykset voivat kasvat-
taa voittoaan jopa 25–85 prosenttia alasta riippuen (Kotler 2005b, 46). 
Huolimatta asiakkuuksien pysyvyyden epävarmuudesta, niiden han-
kintaan käytetään kuitenkin paljon voimavaroja. (Korkeamäki ym. 
2002, 140). 
 
Uusasiakashankinnan tarkoituksena on tehdä kauppaa ja onnistua sa-
malla luomaan asiakkuus. Uutta asiakasta hankittaessa asiakkuus on 
aina katkolla, sillä potentiaalinen asiakas joko tulee asiakkaaksi tai ei. 
Kun asiakkuus on saatu hankittua, asiakas on aktivoitava ostamaan 
lisää yrityksen tuotteita ja palveluita, koska uusi asiakkuus on mahdol-
lista menettää helpommin kuin vuosia kestänyt. (Mäntyneva 2001, 15–
19.) Mahdollisten uusien asiakkaiden etsintä voidaan jakaa kolmeen 
vaiheeseen. Ensimmäisessä vaiheessa määritetään kohdemarkkinat. 
Seuraavaksi kerätään mahdollisia asiakkaita eri viestintätyökalujen 
kuten mainonnan, suorapostituksen ja messujen avulla. Viimeiseksi 
seulotaan näistä asiakkaista parhaat jatkoa varten. (Kotler 1999, 164.) 
 
Asiakkaaksi ryhdyttäessä on kyse siitä, että vapaaehtoisesti rajoitetaan 
omia valintamahdollisuuksia. Asiakas niin sanotusti myy vapauttaan 
saadakseen vastineeksi turvallisuutta ja kontrollia riskien vähentyessä. 
Asiakkuuden alussa korostuu tiedon ja tunteiden vaihdanta asiakkaan 
kanssa. Asiakkuuden eteneminen hankintavaiheesta eteenpäin riippuu 
siitä, miten yritys onnistuu saamaan osuuden asiakkaan sydämestä ja 
asiakkaan ajatuksista. (Storbacka & Lehtinen 1997, 87.) Yrityksessä 
tulisikin tarkasti miettiä, missä määrin uusasiakashankintaan uhrattuja 
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voimavaroja voitaisiin kohdistaa jo olemassa olevien asiakkaiden hoi-
tamiseen (Vuokko 1997, 113). 
 
Uusasiakashankinnassa viiteryhmämarkkinoinnin tehokkuus korostuu. 
Tällä tarkoitettaan asiakkaiden käyttämistä referensseinä eli suositteli-
joina. Asiakas kertoo toisin sanoen yrityksestä ja asiakkuudestaan 
muille ja toimii näin yrityksen suosittelijana. Potentiaaliset asiakkaat 
kokevat viiteryhmämarkkinoinnin luotettavaksi näin ollen se palvelee 
yritystä tehokkaasti. (Storbacka & Lehtinen 2002, 91.) Esimerkiksi 
pankkia valittaessa puolison pankkiasiakkuudella on vaikutusta ja va-
littaessa pankkikorttia puolison kokemuksilla sekä mielipiteillä kysei-
sen pankin korteista on vaikutusta. Päätös ostamisesta on yleensä per-
heen yhdessä tekemä, jos harkittava tuote on kallis tai riskaabeli, sil-
loin väärä päätös voi vaikuttaa koko perheeseen. (Assel 1995, 557–
562.) Suosittelija voi olla tavallinen kuluttaja TV- mainoksessa, joka 
toteaa käyttävänsä tuotetta ja olevansa tyytyväinen tai vaikka julkisuu-
den henkilö. Oletus tavallisten kuluttajien ja julkimoiden käyttämisen 
teholle on, että ostaja voi samaistua tai identifoitua heihin. Esimerkiksi 
nuoret voivat haluta olla idoleidensa kaltaisia, jolloin heidän suositte-
lemansa ja käyttämänsä tuotteet edesauttavat niiden myyntiä kohde-
ryhmän joukossa (Assel 1995, 525–527.)   
 
Vanhanaikainen näkemys oli, että myyjät hankkivat uusasiakkaita. 
Tällä hetkellä menestyvän yrityksen myyjät keskittyvät ydinosaami-
sensa eli myymiseen ja vanhojen asiakkaiden asiakkuuksien jalostami-
seen. Uusasiakashankintaan panostavassa yrityksessä markkinointi-
osasto hoitaa potentiaalisten asiakkaiden hankinnan muun muassa 
markkinointitutkijan ja viestinnän asiantuntijan avulla. Yritysten nä-
kökulmasta asiakkaiden tyytyväisyys on ensisijaisen tärkeää, ”veneen 
perä vuotaa” aina, ja uusia asiakkaita pitää saada tasapainottamaan 
tilannetta. (Kotler 1999, 162–163.) 
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Yrityksen asiakashankinta kannattaa suunnitella tarkoin, koska tässä 
asiakkuuden vaiheessa asiakas on tuottanut yritykselle pääasiasta tap-
piota. Asiakkaan ostot eivät kata niitä investointikuluja, jotka yritys on 
käyttänyt markkinointitoimenpiteisiin. Asiakkuuden hallinta on yrityk-
selle huomattavasti kalliimpaa kuin pitkäaikaisten asiakkaiden säilyt-
täminen. Tästä syystä asiakkuuden hallinta on keskittynyt asiakkuuk-
sien kehittämiseen ja säilyttämiseen. (Mäntyneva 2003, 18–20.) 
2.3.1 Asiakassuhteen syntyminen 
 
Asiakasuskollisuus on pitkäaikaisten asiakassuhteiden alkamisen edel-
lytys. Uskollisten asiakkaiden ja palvelun tarjoajien välille tulee ajan 
kuluessa suhde. Asiakassuhteesta puhutaan silloin kun asiakas sitou-
tuu käyttämään kyseisen palvelun tarjoajan palveluita, ja samalla yri-
tys tukee tätä sitoutumista. Asiakassuhteen kehittymistä vaiheittain 
voidaan kuvata seuraavalla tavalla: 
 
1. tietoisuus 
2. tutustuminen 
3. suhteen syveneminen 
4. sitoutuminen 
5. suhteen päättyminen 
(Ylikoski 1999, 178–179.) 
 
 
Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa vaihetta, jossa asiakkuudesta sovi-
taan, ja siinä korostuvat tiedon ja tunteiden vaihdanta asiakkaan kans-
sa (Storbacka & Lehtinen 1998, 87). Tunteilla on suuri merkitys asi-
akkuuden syntymisessä ja jalostumisessa sekä myös asiakkuuden lop-
pumisessa. Asiakkaan näkökulmasta tunne merkitsee varmuutta siitä, 
että asiakkuus on hallittua. Asiakkaan on saatava luotettava kuva yri-
tyksestä, jotta asiakas luottaa yritykseen ja sen kanssa syntyneeseen 
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asiakkuuteen. Tällöin yritys saa asiakkaan, joka on sitoutunut ja uskol-
linen. Tunnetasolla pyritään luomaan kestävä sidos yrityksen ja asiak-
kaan välille. (Storbacka & Lehtinen 1997, 40–41.) 
 
Asiakassuhde syntyy, kun palvelun tarjoajat pystyvät herättämään asi-
akkaissa luottamuksen tunteen siitä, että he pystyvät ratkaisemaan 
asiakkaidensa ongelman. Luottamus muodostaa täten asiakassuhteen 
pääpainon. Sen pitäisi olla itsestään selvää kaikessa kaupankäynnissä. 
Silti monella ihmisellä on kokemuksia siitä, kuinka luottamus on pe-
tetty. (Sipilä 1998, 49.) 
2.3.2 Myyntineuvottelun vaiheet uusasiakashankinnassa 
 
Kuten edellä todettiin, on luottamuksella suuri merkitys asiakassuhteen syntymi-
sessä. Ensimmäisessä tapaamisessa asiakkaalla syntyy tietty kuva yrityksestä ja 
sen palvelusta. Täten on tärkeää tietää hyvin myyntineuvottelun eri vaiheet ja jär-
jestelmällisesti edetä vaiheesta toiseen kartuttaen asiakkaan luottamusta yrityk-
seen. Seuraavassa luvussa perehdytään tarkemmin ensitapaamisen merkitykseen ja 
luottamukseen.  
 
Myyntineuvottelu koostuu monesta eri vaiheesta. Asiakastapaamiset vaativat huo-
lellisen valmistautumisen ja tavoitteet. Tapaamisten aikana tulisi selvittää tavoit-
teet ja varatavoitteet asiakasta kohtaa ja luoda keskustelun kulkua myyntineuvotte-
lun vaiheiden mukaan. Vaiheet koostuvat seitsemästä eri vaiheesta. Myyjän tulee 
seurata onnistuneessa myyntineuvottelussa jokaista vaihetta. Monesti asiakkaan 
päätökseen saamiseen tarvitaan monia asiakaskohtaamisia ja yhteydenottoja, jos-
kus voi riittää kuitenkin vain yksi myyntineuvottelu. (Alanen ym. 2005, 69–70.) 
 
Myyntineuvottelun vaiheet 
 
1. yhteydenotto 
2. valmistautuminen 
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3. myyntikeskustelun avaus 
4. asiakkaan tilanteen kartoitus 
5. argumentointi 
6. päätöksen saaminen 
7. jatkotoimet ja jälkihoito 
(Alanen ym. 2005, 71). 
 
Yhteydenotto vaiheessa myyjän tärkein tehtävä on herättää asikkaan 
kiinnostus tarjottuun tuotteeseen. Asiakas on voinut saada jo etukäteen 
postin mukana mainoskirjeen tarjotusta tuotteesta ja nyt myyjän tulisi 
herättää asikkaan kiinnostus esimerkiksi soittamalla asiakkaalle. Ta-
voitteena on yleensä saada asiakas suostumaan tapaamiseen myyjän 
kanssa. Kun myyjä on saanut sovittua tapaamisen, hän on läpäissyt 
ensimmäisen vaiheen. Asiakkaan kieltäytyessä tapaamisesta voi hän 
kuitenkin hyväksyä, että hänelle lähetetään materiaalia ja otetaan yhte-
yttä myöhemmässä vaiheessa. Myyjän on pidettävä tämä lupauksensa. 
Asiakkaan kohtaaminen on aina ainutkertainen tapahtuma. Hyvä val-
mistautuminen takaakin onnistuneen asiakastapaamisen. Myyjällä tuli-
si olla mahdollisimman paljon tietoa asiakkaan tilanteesta ja tarpeista 
jo etukäteen. Tämä helpottaa myyjää käyttämään parempia myyntipe-
rusteita neuvottelun myöhemmissä vaiheissa. Myyjän on hyvä sisäis-
tää käytettävissä oleva aika ja käyttää se tehokkaasti hyväkseen jaksot-
taen eri vaiheisiin. Myyjän oma tietämys alasta ja tuotteista helpottaa 
sitä, että hän pystyy tehokkaasti kartoittamaan asiakkaan tarpeet ja 
selvittää, kuinka hän voi ne parhaiten täyttää. (Alanen ym. 2005, 73–
77.)  
 
Onnistunut myyntikeskustelun avaus ratkaisee pitkälti sen suunnan, 
johon koko tapaaminen etenee. Myyjän on hyvä käydä läpi aikataulu 
miten tapaamisessa edetään, mitä varten asiakas on kutsuttu paikan 
päälle ja ennnen kaikkea mitä hyötyä tapaamisesta on hänelle. ”Hyväs-
sä ja luottamuksellisessa asiakassuhteessa asiakas yleensä hyväksyy 
sen, että myyjä ohjaa tilannetta, ja pitää sitä tämän rooliin kuuluvana 
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asiana, jopa odotaa sitä”. (Alanen ym. 2005, 79.) Yleensä myyjän 
kannattaa ohjata niin paljon kuin mahdollista asiakastapaamista ja 
täten tehostaa tiedonhankintaa ja yhteydenpitoa. Hyvä valmistautumi-
nen auttaa myyjää ohjaamaan neuvottelua oikeaan suuntaan ja anta-
maan pelivaraa todellisessa tapaamisessa. Tärkeintä yhteyden luomi-
sessa on aito kiinnostus, halu ja innostus ratkaista asiakkaan ongelma. 
Asiakas huomaa helposti myyjän oman innostuksen ja varmuuden. 
Päinvastaisessa tilanteessa on usein taustalla myyjän epäonnistumisen 
pelko ja epävarmuuden tunne. Erityisesti uudessa asiakassuhteessa 
hyvän ilmapiirin merkitys korostuu. (Alanen ym. 2005, 78–81.) 
 
Asiakkaan tilanteen kartoitus edellyttää, että myyjä on saanut tarpeeksi 
tietoa asiakkaasta. Oikein asetetut kysymykset auttavat asiakasta ha-
vainnoimaan ja selvittämään omaa näkökulmaansa ja selkeyttämään 
tilannettaan. Tämä auttaa myös myyjää, jotta hän pystyy löytämään 
oikean ratkaisun asiakkaalle. Liika tiedon lypsäminen ei kuitenkaan 
ole järkevää vaan myyjän on hyvä esittää yksi kysymys kerrallaan 
aloittaen mielellään avoimilla kysymyksillä. Myyjän on syytä myös 
aktivoida asiakasta kysymään häneltä jotain, mikä mahdollisesti askar-
ruttaa asiakasta jossain palvelussa tai tuotteessa. Pääsääntönä on hyvä 
muistaa, että ihmisellä on kaksi korvaa ja yksi suu. (Alanen ym. 2005, 
82–88.) 
 
Oikeilla argumenteilla myyjä antaa asiakkaalle neuvoja ratkaisun oi-
keellisuudesta ja vähentää samalla asiakkaan epävarmuutta ja tarvetta 
esittää omia vastaväitteitä. Myyjän ammattitaidosta riippuu miten hy-
vin hän osaa yhdistää asiakkaan tarpeet tuotteesta koituviin etuihin. 
”Aloitteleva myyjä kertoo, mikä tuote on ja mitä se sisältää. Osaa-
vampi myyjä osaa myös kertoa, mitä etuja tuote asiakkaalle tarjoaa. 
Paras myyjä sen sijaan selvittää, mitä tuotteen edut merkitsevät asiak-
kaalle”.  (Alanen ym. 2005, 90.) Vastaväitteiden esittäminen on mo-
nelle myyjälle todellinen haaste. Näihin tulisi kuitenkin suhtautua po-
sitiivisesti, eikä ottaa niitä henkilökohtaisesti vaan pitää niitä luonnol-
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lisena osana neuvottelua ja asiakkaan oikeutena. (Alanen ym. 2005, 
89–97.)  
 
Päätöksen saaminen on tietenkin myyjän lopullinen tavoite. Tähän 
vaiheeseen pääseminen edellyttää, että muut vaiheet ovat jo käyty huo-
lellisesti läpi. Hyvä myyjä osaa poimia asiakkaan puheesta niin sanotut 
ostosignaalit ja tiedostamaan sen milloin asiakas on valmis kuulemaan 
ostotarjouksen. Myös asiakkaan eleet, ilmeet ja äänensävy toimivat 
hyvinä vihjeinä. Myyjä voi turvautua lopputulokseen pääsemiseen 
monilla tavoin. Myyjän kannattaa toimia niin kuin kauppa olisi jo teh-
ty, välttää epävarmuutta ilmaisevia sanontoja, hankkia asiakkaalta 
positiivisia vastauksia, käyttää ehdollisen lupauksen tekniikkaa ja lu-
kitsemistekniikkaa. Myyjän on myös hyvä käydä läpi onnistunut tai 
epäonnistunut kauppa itsensä kanssa. Hyvin hoidetulla kaupalla ja 
jälkihoidolla myyjä parantaa mahdollisuuksiaan tehdä lisämyyntiä 
tulevaisuudessa, lisäksi asiakassuhdetta saadaan täten lujitettua. Hyvä 
jälkihoito kertoo myös asiakkaalle sen, että hänestä välitetään. Mene-
tetyistä asiakkaista liki 80 prosenttia on menetetty puutteellisen jälki-
hoidon takia. (Alanen ym. 2005, 114–117.)   
2.3.3 Ensitapaamisen merkitys ja luottamus 
 
Ensitapaaminen on jännittävä tilanne, varsinkin kilpailun ollessa kova. 
Ensikontaktin sanotaan usein olevan totuuden hetki. Kohtaamishetkel-
lä palvelun tarjoaja edustaa koko yritystään ja hän joko onnistuu tai 
epäonnistuu myyntitehtävässään. Pienikin virheliike voi johtaa ei toi-
vottuun lopputulokseen. Koko palveluyrityksen menestys perustuu 
siihen, että selviydytään jokapäiväisistä asiakaskohtaamisista. Yrityk-
sen palvelutaso on kyseisten totuuden hetkien summa. (Sipilä 1998, 
59–61.) 
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Ensitapaaminen on tärkeää, joka pitää huolellisesti valmistella asiak-
kaan kanssa. On selvitettävä ketä on läsnä, mikä on tilaisuuden pää-
määrä ja työjärjestys. Myyjän tavoite on luoda ensitapaamisesta kartoi-
tustilaisuus, koska asiantuntijapalveluissa myy se, joka tietää asiasta 
eniten. Monimutkaiset asiat vaativat enemmän aikaa. Lyhyet neuvotte-
lut ovat ongelmallisia ja myyjän kannattaakin pyrkiä pitkiin tapaami-
siin, jotta asiaan voidaan paneutua syvemmin. Usein ensitapaamisilla 
hukataan liikaa aikaa yrityksen ja sen resurssien esittelyyn, kun tärke-
ämpää olisi saada heti huomio asiakasta hyödyttävän palvelun esitte-
lyyn. Asiakastilanteessa korostuvat myyjän omat haastattelutaidot; 
eivät niinkään ne vanhat maneeriset tarvekartoituskysymykset, vaan 
enemmänkin aitoa kiinnostusta asiakkaan tilanteeseen osoittavat haas-
tattelutaidot. (Sipilä 1998, 59–61.) 
 
Luottamuksen synnyttäminen asiakkaassa vaatii myyjältä asiantunti-
juutta ja vakuuttavuutta. Asiantuntijan tulee tuntea oman alansa mark-
kina – ja kilpailutilanne sekä niillä tapahtuneet / tapahtuvat muutokset. 
Myyjän tulee osata reagoida ja vastata muutoksiin nopeasti ja myydä 
asiakkaalle lisäarvoa. Asiantuntija tuntee yhtä hyvin omat kuin kilpai-
lijankin tuotteet, niiden hyvät ja huonot puolet sekä kilpailuedut. Omi-
en ja kilpailijan tuotteiden analysoinnin avulla myyjä pystyy ennakoi-
maan mahdolliset vastaväitteet ja ostoesteet ja varautua hoitamaan 
niitä. Kilpailijan tuotteiden heikkoudet tuntemalla myyjä pystyy tuo-
maan paremmin esille omien tuotteidensa vahvuudet. Kun ydintuotteet 
ovat laadultaan ja hinnaltaan samantasoisia, niin juuri palvelu on se, 
jolla pystytään erottumaan edukseen kilpailijoista. (Vahvaselkä 2004, 
19.) 
 
Asiakkaalle on luvattava vain se minkä pystymme pitämään ja minkä 
osaamme. Kun asiakkaan odotukset täytetään, asiakas reagoi myöntei-
sesti. Tämä lisää uskottavuutta ja luotettavuutta. Myyjän pitää pyrkiä 
omaksumaan sellainen toimintatapa, että ensin suunnitellaan ja sitten 
vasta toteutetaan, jolloin dokumentaatio palvelusta synnytetään jo en-
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nen toiminnan aloittamista. Näin annetaan osaamisesta vakuuttavampi 
ja luotettavampi kuva. Myyjän toimintatapoja pitäisi pyrkiä kehittä-
mään siten, että erilaiset asiakkaat ja erilaiset palveluneuvontatilanteet 
huomioidaan ja neuvottelutilanne tuntuu aina erilaiselta ja räätälöidyl-
tä. Vastakohtana on rutiininomainen neuvottelukaava. (Vahvaselkä 
2004, 20.) 
 
Asiantuntijapalveluiden myyminen asiakkaille vaatii palveluhenkilöltä 
paneutumista. Asiakkaalla pitää olla tunne, että asiantuntija haluaa 
paneutua juuri hänen ongelmaansa. Asiakkaan pitää myös pystyä luot-
tamaan annettuihin neuvoihin ja lupauksiin. Tässä auttaa avoin tie-
donkulku asiakkaan, asiantuntijan ja pankin välillä. Melkein kaiken 
muun myyjä pystyy hankkimaan, palauttamaan tai kopioimaan rahalla, 
mutta ei ostamaan luottamusta. Palveluntarjoajalla pitää olla tarvitta-
vat resurssit, jotta tietty taso pystytään säilyttämään; asiantuntija pitää 
olla tarvittaessa korvattavissa toisella henkilöllä. Asiakkaiden tulee 
voida luottaa siihen, että silloin, kun jokin palveluprosessi ei mene 
odotetulla tavalla tai kun tapahtuu jotain odottamatonta, palveluntar-
joaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitääkseen tilanteen hallinnassa. Pal-
velun normalisointi ennen asiakkaan reklamaatiota antaa palveluntar-
joajasta luotettavan ja vastuullisen kuvan. Asiakkaan tulisi tavoittaa 
myyjä joutumatta odottamaan ja asiakas pitäisi ohjata ensimmäisellä 
kerralla oikealle henkilölle. (Vahvaselkä 2004, 86 -90.) 
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3 ASIAKASSUHTEEN LUJITTAMISEN KEINOT 
 
Kun tiedetään mitä asiakkuus tarkoittaa ja miten eri asiakkuuden vaiheissa pitää 
toimia on hyvä siirtyä toiseen tämän työn tärkeään asiaan eli asiakkaan sitouttami-
seen. Seuraavissa luvuissa käydään läpi miten uusi asiakas saataisiin sitoutumaan 
yritykseen ja mitä asiakkuuden sidokset ovat. Viimeisenä lukuna tässä osiossa on 
uskollinen asiakas ja työn teoreettinen viitekehys. 
 
Tunnistamalla tämän hetken kannattavimmat sekä tulevaisuuden kannalta lupaa-
vimmat asiakkaat yritys kykenee keskittymään heidän hoitoonsa. Kannattavan 
uuden asiakkaan hankkiminen voi maksaa viisi kertaa niin paljon kuin vanhan 
asiakkaan tyytyväisenä pitäminen ja säilyttäminen (Kotler 2000, 49.)  
3.1 Asiakkaan sitouttaminen 
 
Sitoutuneisuus tarkoittaa, että molemmat osapuolet haluavat tekemi-
ensä ja asenteidensa kautta viedä asiakkuutta tulevaisuuteen. Sitoutu-
misen kautta syntyy enemmän arvoa sekä ostajalle, että myyjälle, on 
ymmärrettävää, että kilpailevia vaihtoehtoja ei etsitä. (Arantola 2003, 
36–37.) Normanin mielestä ”Kestävä, tunneperäinen pankkisuhde 
alkaa usein lapsuudenkodissa, kun vanhemmat avaavat lapselleen tilin 
omaan pankkiinsa”. Hän on tutkinut pankkisuhteita väitöskirjassaan 
Understanding customer loyalty and disloyalty: the effect of loyalty-
supporting and -repressing factors. Hänen mielestä hyvin sitoutunut 
asiakas on pankille arvokas palveluostojen keskittämisen takia ja täten 
pankkien pitäisi panostaa asiakassuhteiden vahvistamiseen.  (Sjöström 
2004). 
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Asiakassuhteessa sitouttamista pidetään vieläkin tärkeämpänä tekijänä 
kuin asiakastyytyväisyyttä. Erilaisissa tutkimuksissa asiakas-
tyytyväisyys tai pikemminkin se, ettei asiakas olekaan kokenut tyyty-
mättömyyttä, ei varmista asiakassuhdetta. On huomattu, että asiakas ei 
ole ollut tyytymätön yrityksen toimintaan mutta sitten huomataankin, 
että asiakas on siirtynyt kilpailevaan yritykseen. Kaikki tämä johtuu 
siitä, että asiakas ei ole ollut sitoutunut yritykseen tai johonkin yrityk-
sen osa-alueeseen. Sitoutuminen merkitsee yritykseen henkisesti ty-
kästymistä ja sen aiheuttamaa halua käyttää ja ostaa yritysten palvelu-
ja. Seuraavasta kuviosta kolme voidaan huomata, että sitoutuminen ei 
ole vain yrityksen toimintaan ja sen kautta asiakastyytyväisyyteen liit-
tyvää. Sitoutuminen on enemmänkin ihannointiin tai asiakkaan arvo-
maailmaan perustuvaa tykästymistä. Tykästyminen voi ilmetä esimer-
kiksi niin, että asiakas haluaa vain asioida pankissa tietyn henkilön 
kanssa, vaikka saman asian voisi hoitaa muutkin. Huomioitavaa on, 
että ihminen viihtyy ja ostaa sellaiselta henkilöltä helpommin kenen 
kanssa kemiat toimivat. (Rope ja Pyykkö 2003, 364–366.)   
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Sitoutumisefekti
=ostohalu käyttää juuri
ko. yritystä
Ostouskollisuus
= halu olla käyttämättä
muita yrityksiä
Henkinen asenne- / 
arvoperusteinen 
tykästyminen
Kuvio 3. Sitoutumistasot ja vaikutukset asiakasuskollisuuteen. (Rope 
& Pyykkö 2003, 365). 
 
Kuluttajamarkkinoinnissa sitoutuneisuus on melko uusi asia. Sitoutu-
neisuutta voi syntyä erityisesti niissä palveluissa, jotka ovat kuluttajan 
mielestä tärkeitä ja kiinnostavia, täten niihin halutaan erityisesti pa-
nostaa. Oleellisinta asiakkaan sitoutuneisuuden mittaamisessa olisi 
huomata vaihtamisalttiit asiakkaat eli hiipuvat asiakkuudet. Kun nämä 
asiakkuudet on tunnistettu, niin yrityksen tulisi tehdä korjausohjelma, 
joka pureutuisi juuri näihin syihin mistä asiakkuuden hiipuminen joh-
tuu. (Arantola 2003, 36–37.) 
 
Asiakkaan sitoutumiseen on hankala vaikuttaa, mutta yritys voi pyrkiä 
rakentamaan sidoksia asiakkaaseen. Vahvat sidokset mahdollistavat 
tietyn määrän tyytymättömyyttä ilman asiakkuuden lujuuden heikke-
nemistä. (Storbacka & Lehtinen 1997, 105.) Keskeinen tavoite on, että 
asiakas saataisiin sitoutumaan asiakkuuteen henkisesti. Tämä tarkoit-
22 
 
taa sitä, että asiakas suosii kyseistä yritystä aina, kun hänen täytyy os-
taa jotain sellaista, mitä yrityksellä on tarjolla. Yrityksen olisi erotetta-
va toisistaan tyytyväisyyttä tuottavat tekijät ja tyytymättömyyttä aihe-
uttavat tekijät. Näitä voidaan hahmoittaa kuviolla neljä. 
 
 
 
Kuvio 4. Tyytymättömyyden ja tyytyväisyyden aiheet. (Rope 2005, 
189). 
 
Kuviosta huomaa, ainoastaan tyytymättömyystekijöiden poistaminen 
ei vielä aiheuta isoa tyytyväisyyttä yritystä kohtaan. Tyytymättömyys-
tekijät poistamalla päästään vain niin sanottuun normaaliin olotilaan 
eli asiakas saa sellaista palvelua kuin odottaakin. Tämä ei vielä aiheuta 
tyytyväisyyttä. Tyytyväisyyden muodostavat yleensä myyjän tekemi-
sistä suorituksista, joista asiakas saa emotionaalisesti positiivisen tun-
temuksen yrityksen erinomaisuudesta. Sitoutunut asiakassuhde edel-
Tyytymättömyystekijät Tyytyväisyystekijät 
Sovittujen asioiden (esimer-
kiksi aikataulun, tuoteomi-
naisuuksien ja toimitusvar-
muuden) pettäminen 
poikkeuksellisen hyvä 
henkilökohtainen asiakas-
palvelu 
Epätasainen toimintataso / 
alle imago-odotusten jäävä 
toiminta 
Tilannekohtainen asiak-
kaan ongelmatilanteen 
mallikas hoitaminen 
Hintaan laitettavat lisät 
(pienlaskutuslisä yms.), joista 
asiakas ei ollut etukäteen 
tietoinen 
Yllättävän, ylimääräisen 
positiivisen elementin an-
taminen tuotteen mukana 
Asiakkaalle maksun yhtey-
dessä yllättäen suuret hinto-
jen nousut 
Poikkeuksellisen hyvin 
hoidettu valitus 
Valitusten käsittelemättä 
jättäminen / Valituksista tie-
dottamatta jättäminen 
Neuvon antaminen asiak-
kaan ongelmatilanteen 
kuntoon saattamiseksi 
Asiakkaan pyyntöihin (esi-
merkiksi soittopyyntöön) 
reagoimattomuus 
Asiakkaan pyytämää rat-
kaisua positiivisemman 
(edullisemman / laaduk-
kaamman) ratkaisun tar-
joaminen 
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lyttää jonkinlaista viehätystä yritystä, tuotetta tai henkilöä kohtaan. 
Saman tekevää onkin mistä se tulee, pääasia on, että henkilö on sitou-
tunut. Henkilöön kytketty sitoutuminen on siten epävarmaa, jos henki-
lö vaihtaa työpaikkaa. Ilahduttamisnäkökulmasta katsottuna ihmisten 
hoitamiseen liittyvät asiat nousevat pintaan. (Rope 2005, 188–189.) 
Kuviosta viisi nähdään miten voidaan kuvata tätä palvelun tai laadun 
osaamisen kokonaisuutta. 
1. Ammatti-
osaaminen
3. Tilanneperusteinen 
sovellusosaaminen
2. Segmentin
toimialan
osaaminen
4. Palvelu-
osaaminen
 
Kuvio 5. Tarjonnan sisältöosaamisen kentät (Rope 2005, 190). 
 
1. Ammattiosaamisen ansiosta kaikki tuotesisältöön liit-
tyvät asiat toteutetaan asianmukaisesti 
2. Segmentin toimialaosaamisen johdosta palvelusta teh-
dään eri segmenteille kunkin segmentin mukainen sisäl-
tö. 
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3. Tilanneperusteista sovellusosaamista tarvitaan, jos 
asiakkaalla on jokin erikoinen henkilökohtainen tilanne 
tai toiveita, joiden hoitamisen hän kokee tärkeäksi. 
4. Palveluosaamisen ansiosta asiakas kokee, että häntä 
on palveltu hyvin kyseisessä yrityksessä. 
 
Ammattiosaamisella ja segmentin toimialan osaamisella ei päästä 
ilahduttamistilanteeseen. Nämä ovat edellytystekijöitä, joiden on pak-
ko toimia. Sitoutuminen voidaan saavuttaa, kun saavutetaan näiden 
lisäksi tilanneperusteinen sovellusosaaminen ja palveluosaaminen. 
Tärkeää onkin, että sitoutuminen ei tule vain asioiden teknokraattisen 
ja hyvän hoidon ansiosta vaan loistavan ja ihmistä huomioivan palve-
lun ansiosta. (Rope 2005, 189–191.) 
3.2 Asiakkuuden sidokset 
 
Pitkien asiakassuhteiden aikana asiakkaan ja yrityksen välille syntyy 
niin sanottuja sidoksia ja niiden avulla selitetään asiakkuuden sitoutu-
neisuutta ja lujuutta. Sidokset pitävät asiakkaan kiinni asiakkuudessa 
myös silloin, kun asiakas on tyytymätön yheistyöhön. 
(Wendelin 2007.) Kuviossa 6 havainnollistetaan asiakkuuden sitout-
tamisen rakentumista sidosten avulla. 
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Tekninen sidos
Rakenteellinen sidos
Taloudellinen sidos
Juridinen sidos
Taloudellinen sidos
Tunnesidos
Juridinen sidosJuridinen sidos
Tunnesidos
Sito
utta
m
in
e
n
Kuvio 6. Sitoutuminen rakentuu sidoksia (Arantola 2003, 135). 
 
Erilaisista asiakkuuksista voi löytyä erilaisia sidoksia, ja niitä voidaan 
ryhmitellä eri tavoin. Kanta-asiakasohjelmien bonusjärjestelmien ai-
heuttama keskittäminen on taloudellinen sidos. Kun asiakkaan valin-
taa rajoittaa toimittajan sijainti, on kyseessä maantieteellinen sidos. Se 
ei ole sidoksena välttämättä luja, vaan riippuu kilpailutilanteesta. Esi-
merkiksi lähikauppa voi menettää asiakkaita, jos samaan kortteliin 
avataan uusi kauppa. Tällöin sijainti ei ole enää ainoa valintaan vai-
kuttava tekijä. Juridinen sidos tarkoittaa, että asiakas on tehnyt sopi-
muksen tietyksi ajaksi, jolloin on sidottu yritykseen. Sopimuksen rik-
komisesta seuraa usein sanktioita, mutta äärimmäisen tyytymätön 
asiakas saattaa senkin uhalla rikkoa sidoksen.  
 
Rakenteelliset sidokset syntyvät, jos toimittajan vaihtaminen olisi erit-
täin vaikeaa, tai saavutettujen etujen hankkiminen tulisi vaihtamisen 
myötä aloittaa alusta. Oppimissidos liittyy asiakkuuden tuttuuteen ja 
mukavuuteen. Kun asiakas on oppinut toimimaan asiakkuudessa, hän 
ei välttämättä viitsi opetella uusia toimintatapoja. Myös asiakas on 
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opettanut yritystä, eikä omien toimintatapojen opettaminen uudelle 
palveluntarjoajalle houkuttele. Tunnesidokset voivat olla hyvin vahvo-
ja. Yritystä tai brändiä kohtaan on tällöin syntynyt sidos tai tunne, jon-
ka vuoksi asiakas kokee, ettei voi vaihtaa palveluntarjoajaa. Tun-
nesidoksista kerrotaan enemmän myöhemmin tässä luvussa. Sosiaali-
nen sidos voi syntyä asiakkaan ja henkilökunnan tai asiakkaan ja mui-
den asiakkaiden välille. Henkilöiden välinen vuorovaikutus ja varsin-
kin business-to-business – suhteissa oikean yhteyshenkilön löytäminen 
ovat ensiarvoisen tärkeitä sosiaalisen sidoksen syntymisessä. Tekninen 
sidos syntyy esimerkiksi perustuotteeseen ostettavien lisälaitteiden 
kautta. Myös tietyn valmistajan tuotteiden helppokäyttöisyys ja asiak-
kaan tottumukset voivat olla tekninen sidos. (Arantola 2003, 133–
135.) 
 
Sidoksia tulisi yrittää luoda asiakkuuksiin. Sidos riippuu aina asiak-
kaasta ja hänen kokemuksestaan. Asiakkuuteen syntyy yleensä uusia 
sidoksia, mutta ne kaikki eivät ole yhtä vahvoja. Sidosten summasta 
syntyy asiakkuusmotivaatio eli asiakkaan sitoutumisen taso. Parhaim-
millaan sidokset ovat positiivisia, mutta jos asiakas kokee olevansa 
väkisin kiinni yrityksessä, sitoutuneisuudesta tulee negatiivisia. (Aran-
tola 2003, 133–135.) 
 
Tunteiden merkitystä asiakassuhteiden lujuudessa on CRM-ajattelun 
kehittämisen myötä alettu korostaa. On tutkittu, että ainoastaan yksi 
asiakas kymmenestä luopuu asiakkuudestaan, koska kilpailijan tarjous 
on ollut parempi. Sen sijaan kahdessa tapauksessa kolmesta, syy on 
asiakkaan tunne, ettei hänestä välitetä. (Heiskanen 2004). 
3.3 Uskollinen asiakas 
 
Kun asiakkaiden ja yrityksen välille on syntynyt sidoksia, pyritään 
asiakkuutta viemään vielä eteenpäin niin, että näistä asiakkaista saatai-
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siin uskollisia kyseistä yritystä kohtaan. Täten saisimme näistä asiak-
kaista suosittelijoita eli puolestapuhujia.  
 
”Tyytyväisyyskyselyt ja lähtöhaastattelut eivät paljasta, mikä 
saa asiakkaan pysymään asiakkaina. Siihen tarvitaan heidän 
käyttäytymistään ohjaavien voimien syvempää ymmärtämistä” 
(Kon 2004, 48.) 
 
Uuden asiakkaan jalostaminen yhä merkittävämmäksi ja uskollisem-
maksi asiakkaaksi vaatii monivaiheista kehitystä (Kotler 1999, 172). 
Nykyajan kovassa markkinakamppailussa yritykset kilpailevat paitsi 
uusista asiakkaista, myös vanhojen pitämisestä. Asiakkuuden vaihta-
minen on helppoa ja tarjonta laajaa. Yritykset, jotka onnistuvat pitä-
mään asiakkaansa, ovat ymmärtäneet asiakasvaihtuvuuden syyt ja me-
kanismit. Tilanne, jossa asiakas vaihtaa palveluntarjoajaa, syntyy sil-
loin, kun kuluttajan kokema laatu laskee liian alas. Vaihtaminen voi 
johtua joko siitä, että kilpailijan palvelun laatu koetaan paremmaksi tai 
siitä, että kuluttajan omat odotukset eivät täyty.  
 
Asiakkuuden siirtäminen on teknologian mahdollisuuksien myötä 
muuttunut helpommaksi. Vaihtokustannukset ovat olemattomat, jos 
niitä edes on, joten asiakkaan ollessa tyytymätön, vaihtaa hän nopeasti 
esimerkiksi pankkia. Muutamassa minuutissa asiakas pystyy kilpailut-
tamaan asuntolainan tarjoajat netissä ja hänestä tulee kilpailijan asia-
kas. Vaikka ennen pankkisuhde oli avioliiton kaltainen sitoumus, ei se 
ole enää tänä päivänä. (Kon 2004, 48–51; Pöllänen 1999, 29–31.) 
Suomalainen pankkisuhde alkaa yleensä siitä, kun vanhemmat avaavat 
lapselleen tilin siihen pankkiin, jonka asiakkaita he itse ovat. Tosin 
yhden kerran tapahtunut valinta ei välttämättä tarkoita pitkäaikaisen 
asiakassuhteen syntymistä. (Sjöström 2004). 
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Jos aikaisemmin markkinat olivat tuottajan, ovat ne nyt kuluttajan. 
Kysyntä määrää tarjonnan. Yksikään tuottavuutta tavoitteleva yritys ei 
voi olla huomioimatta tätä tosiseikkaa. Jatkuvasti vaihtuvat asiakkaat 
lisäävät epävarmuutta, koska mikään ei välttämättä ole samoin huo-
menna. Tässä tilanteessa asiakasuskollisuudella ja sitoutumisella on 
tärkeä rooli. Pöllänen (1999, 86–87.) toteaakin, että pitkäkestoinen 
asiakassuhde on yritykselle arvokas. Asiakkaan arvo nousee asiakas-
suhteen jatkuessa koska yritys tulee tutuksi ja siten asiakas on taipu-
vaisempi ostamaan. Arvo nousee myös siksi, että hän ei todennäköi-
sesti ole niin hintaorientoitunut kuin uusi asiakas. Vanha asiakas ar-
vostaa hintaa enemmän kuin luotettavuutta ja antaa painoarvoa sille, 
että esimerkiksi pankki tuotteineen on tuttu. Lisäksi uskollinen asiakas 
on todennäköisesti suosittelija ja suosittelijathan vaikuttavat merkittä-
västi ostopäätöksen tekemiseen. ( Pöllänen 1999, 86–87.) 
 
Esimerkiksi, jos ongelmia tulee vaikka lainan kanssa, vaihtaa sitou-
tunutkin asiakas pankkia. Laiskuuttaan sitoutuneelle sen sijaan lähtö-
syyksi riittää pienempikin vastoinkäyminen, esimerkiksi lähimmän 
asiointikonttorin lopettaminen. Myös hinta ja paremmat etuudet toi-
sessa pankissa saattavat saada laiskan sitoutujan jättämään pankkinsa. 
Etuhakuiset asiakkaat asioivat siellä, missä kulloinkin on paras tarjous 
ja mikä tarjoaa eniten kylkiäisiä. Heidän pitäminen tai liikkeiden en-
nustaminen on kaikkien vaikeinta, mutta toisaalta ei heistä todennä-
köisesti myöskään tule niitä kannattavia, uskollisia asiakkaita. Joskus 
on resurssien säästöä päästä eroon huonoista asiakkaista. (Sjöström 
2004.)  
 
Kotler (2000) toteaa asiakastyytyväisyyden johtavan asiakasuskolli-
suuteen, jonka avain on hyödyn tuottamisessa asiakkaalla. Kirjassaan 
Marketing Management Kotler selvittää, että tyytyväisyys luo asiak-
kaalle emotionaalisen siteen brandiin ja tulos on uskollisuus. Asiak-
kaan päätös olla uskollinen on monien pienten kokemusten summa, eli 
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jokaisella kohtaamisella on yhtä suuri painoarvo asiakassuhteen jatku-
vuutta ajatellen. 
3.4 Teoreettinen viitekehys 
 
Kuviossa seitsemän esitellään opinnäytetyön teoreettinen viitekehys. 
Yrityksen toiminnan lähtökohtana ovat asiakkaat ja heidän tarpeitensa 
ymmärtäminen. Yritysten, jotka pyrkivät kasvamaan, on panostettava 
myös uusasiakashallintaan. Pyrkimyksenä on luoda pitkiä ja kannatta-
via asiakkuuksia. Tämä edellyttää sitä, että yrityksen pitää olla aktiivi-
nen asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Tarkoituksena on saada 
asiakas sitoutumaan yritykseen entistä lujemmin ja hankkia uskollisia 
asiakkaita. Mitä useampia erilaisia sidoksia asiakkaan ja yrityksen 
välille syntyy, sitä paremmalla todennäköisyydellä asiakas haluaa säi-
lyttää asiakkuuden ja sitoutua siihen. Pitkäkestoiset asiakassuhteet 
ovatkin tärkeimpiä yrityksille. Yritykset, jotka ovat onnistuvat pitä-
mään asiakkaansa, ovat ymmärtäneet asiakasvaihtuvuuden syyt ja me-
kanismit. Onkin tärkeää tunnistaa tämän hetken kannattavimmat sekä 
tulevaisuuden kannalta lupaavimmat asiakkaat. 
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Kuvio 7. Teoreettinen viitekehys 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Asiakkuudenhallinta 
- Asiakkuuden elinkaari 
Asiakas 
- Uudet asiakkaat 
 
Asiakkuus 
Asiakkuuden sidokset 
Sitoutuneet asiakkaat 
- Uskolliset asiakkaat 
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4 CASE: PÄIJÄT-HÄMEEN OSUUSPANKKI / UUDEN ASIAKKAAN 
KOKEMUKSET PANKKIASIOINNISSA 
 
Tutkimuksen toimeksiantajana oli Päijät-Hämeen Osuuspankki. Opinnäytetyön 
empiirisen osan tavoitteena oli selvittää, miten uudet asiakkaat on otettu vastaan 
pankissa ja miten heidät saataisiin sitoutumaan entistä paremmin. Lisäksi haluttiin 
selvittää, mitä asioita asiaakkaat arvostavat ja mitä he odottavat uudelta pank-
kisuhteeltaan.  
 
Alussa esitellään Päijät-Hämeen Osuuspankki ja pankkien asiakastyytyväisyyttä 
sekä imagon merkitystä pankkimaailmassa. Seuraavaksi käydään läpi tutkimus-
menetelmä ja tutkimuksen suorittaminen. Viimeisenä käydään läpi tutkimukseen 
saadut vastaukset ja niiden perusteella tehdyt johtopäätökset. 
 
4.1 Päijät-Hämeen Osuuspankki 
 
Osuuspankit ovat itsenäisiä, paikallista vähittäispankkitoimintaa harjoittavia talle-
tuspankkeja. Vuonna 2009 Osuuspankkeja on 221 konttoria, ja niiden toimialue 
kattaa koko Suomen. Osuuspankit tarjoavat toimialueensa kotitalous- ja pk-
yritysasiakkaille, maa- ja metsätalousasiakkaille ja julkisille sektoreille pankkipal-
veluita.  
 
Päijät-Hämeen Osuuspankin toimialueena ovat Lahti, Heinola, Hollola, Hämeen-
koski, Iitti ja Nastola. Asiakkaita pankilla on noin 79 000 kappaletta, joista pankin 
jäseniä on noin 32 000. Talletuksia on noin 680 miljoonaa euroa ja asiakasvaroja 
890 miljoonaa euroa. Henkilöstöä noin 170 ja tytäryhtiönä toimii Päijät-Hämeen 
OP-Kiinteistökeskus. Päijät-Hämeen Osuuspankki kasvaa vahvasti yli markkina-
kasvun kaikilla ydinliiketoiminta-alueilla ja pitkän aikavälin tavoitteena on mark-
kinajohtajuus. Päijät-Hämeen Osuuspankkin tavoitteena onkin olla osaavin pank-
ki, lisäksi pankki tuntee asiakkaiden tarpeet parhaiten ja antaa parhaat keskittä-
misedut. (Osuuspankki 2009.)   
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Päijät-Hämeen Osuuspankilla on olemassa uuden asiakkaan toimintamalli. Sen 
keskeisiä osioita ovat asiakkaiden tarpeiden laaja-alainen selvittäminen. Jokaiselle 
uudelle asiakkaille tehdään tarvekartoitus, missä käydään läpi asiakkaan nykyiset 
pankki- ja vakuutussuhteet, perhe, asuminen, vapaa-aika, omaisuus/varallisuus ja 
tulevaisuuden haaveet. Lisäksi toimintamalliin kuuluu keskittämisetujen esittely ja 
yhteydenotto 4-6 kuukauden kuluttua palveluiden avaamisesta. Uuden asiakkaan 
toimintamalliin on tullut muutoksia viimeksi alkuvuonna 2009. (Osuuspankki 
2009.) 
4.2 Pankkien asiakastyytyväisyys ja imagon merkitys 
 
Pankin imagolla on suuri merkitys pankkivalintaa tehdessä. Tuotteet ja 
palvelut ovat kaikilla lähes samat, täten suureen arvoon nouseekin 
ihmisten mielikuvat kyseisestä pankista. Tässä luvussa käydään läpi 
tarkemmin asiakastyytyväisyyttä suomalaisissa pankeissa ja imagon 
merkitystä.  
 
Euroopan Asiakastyytyväisyys-indeksi (EPSI Rating) mittaa pankkien 
asiakastyytyväisyyttä. Suomessa yksityisasiakkaiden asiakastyytyväi-
syys on noussut 1999 vuodesta alkaen merkittävästi. Suomalaiset yksi-
tyisasiakkaat antoivat vuonna 1999 omalle pankilleen asiakastyytyväi-
syysindeksin 70,7. Vuonna 2007 se oli 78,2. Kuviosta kahdeksan sel-
viää pankkikohtaisesti asiakastyytyväisyysindeksit vuodelta 2007. 
Muut Pankit ryhmä sai parhaan indeksin. Muut pankit ryhmään kuuluu 
pienempiä pankkeja muun muassa Säästöpankit ja Paikallisosuuspan-
kit. Sampo Pankin asiakkaat olivat vähiten tyytyväisiä omaan pank-
kiinsa. (EPSI Finland, 2007). 
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Taulukko 8. (EPSI Finland, 2007). 
 
 
 
Asiakkaiden tyytyväisyydestä huolimatta uskollisuus pankkeja koh-
taan on vähentynyt, erityisesti pienemmillä pankeilla. Suomen pankki-
en yksityisasiakkaiden asiakasuskollisuus-indeksi on pudonnut 2006 
vuodesta. Nordea pystyi ainoana parantamaan indeksiä. Taulukossa 
kaksi selviää eri pankkien yksityisasiakkaiden asiakasuskollisuus-
indeksit. 
 
Taulukko 9. (EPSI FINLAND, 2007). 
 
 
 
Nykyään kun puhutaan markkinoinnista tai eri markkinointikeinoista, 
ei voi olla puhumatta myös brändeistä ja pankin imagosta. Näillä 
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kummallakin on todellista arvoa pankille. Imagoa ja brändiä yhdistää 
se, että molemmat liittyvät vahvasti mielikuviin: millainen on käsitys 
jostain tuotteesta tai pankista, millaisia ominaisuuksia niihin liitetään 
ja mikä niissä on erilaista kuin kilpailevissa tuotteissa tai pankeissa. 
Pankin imagon ja brändin rakentamisessa onkin kyse siitä, millaisen 
mielikuvan pankki haluaa itsestään antaa. Markkinointiviestinnällä on 
tässä tärkeä merkitys. Imago syntyy useimmiten omien kokemusten 
kautta, mutta joskus omakohtaista kokemusta ei tarvitse lainkaan. 
Mielikuva pankista syntyy, vaikka pankki ei sitä tietoisesti rakentaisi-
kaan. Pankki ei täysin pysty itse päättämään omasta imagostaan, vaik-
ka se pystyisikin vaikuttamaan siihen. Esimerkiksi asiakas saattaa 
karttaa liian ruotsalaiselta kuulostavaa nimeä pelkästään sen vuoksi, 
että hänen omat mielikuvansa ruotsalaisista ovat negatiiviset. (Vuokko 
2003, 101–102, 105.) 
 
Uusien asiakassuhteiden luomisessa pankin tunnettuus, maine ja us-
kottavuus vaikuttavat asiantuntijan valintaan. Jotkut saattavat valita 
palveluntarjoajan pelkestään maineen perusteella, vaikka kilpailevassa 
pankissa saattaisi saada saman palvelun halvemmalla ja ammattitaitoi-
semmin toteutettua. Kun asiakkaalla on myönteinen mielikuva pankis-
ta, antavat he pienet virheet anteeksi helpommin. Jos taas mielikuva 
on alusta asti negatiivinen, mikä tahansa virhe vaikuttaa suoraan asi-
akkaan kokemaan laatuun. (Vahvaselkä 2004, 86–90.) Imagolla on siis 
merkitystä pankin kaikissa sidosryhmäsuhteissa. Kun ajatellaan pel-
kästään asiakaskuntaa, mielikuvan merkitys korostuu, kun pankkien 
välinen kilpailu on kova ja pankeilla on tarjottavanaan hyvin saman-
kaltaisia tuotteita, jolloin erot syntyvät vain mielikuvien tasolla. 
(Vuokko 2003, 106.) 
 
Suomen pankkiyhdistyksen (2007) tekemän tutkimuksen mukaan val-
taosa ihmisistä luottaa pankkeihin ja noin 70 % on sitä mieltä, että 
pankit tiedottavat riittävästi palveluistaan. Pankkien imago on muuttu-
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nut luotettavampaan suuntaan lamavuosien jälkeen. (Suomen Pank-
kiyhdistys, 2004, 34.) 
 
Suhdetoiminnan vaikutukset ovat usein yrityskuvavaikutteisia. Niiden 
tavoitteena on pankin imagon luominen, vahvistaminen tai muuttami-
nen, olipa kyse sitten pankin sisäisestä tai ulkoisesta yrityskuvasta. 
Suhdetoiminta on siis tapa luoda pankeille niin sanottua goodwill- 
arvoa. Suhdetoiminta jaetaan kahteen luokkaan, joiden kohderyhmät ja 
tavoitteet poikkeavat toisistaan. 
 
1. yrityskuvan luomiseen ja ylläpitoon liittyvä suhde-
toiminta (pr-toiminta) 
2. tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvä suhde-
toiminta. 
(Vuokko 2003, 280.) 
 
Suhdetoiminnan kohteena voi olla mikä tahansa organisaation sidos-
ryhmä. Sitä voidaan kohdistaa niin henkilöstöön kuin sijoittajiinkin, 
tosin tavoitteet ja keinot voivat poiketa näissä melkoisesti. (Vuokko 
2003, 279–280.) 
4.3 Tutkimusmenetelmä ja tutkimuksen suorittaminen 
 
Opinnäytetyössä toteutettu tutkimus on kvantitatiivinen eli määrälli-
nen tutkimus. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittää myös tilas-
tolliseksi tutkimukseksi. Se pyrkii kuvaamaan ja ymmärtämään asioita 
numeerisesti ja edellyttää riittävän suurta ja edustavaa otosta. (Heikki-
lä 2008, 16.) Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tapahtuu yleensä 
kasvotusten, eikä siksi soveltunut tähän tutkimukseen. Tässä tutki-
muksessa on käytetty kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillisiä tilas-
tollisia analysointimenetelmiä. Tutkimuksen tulokset on analysoitu 
suorien jakaumien avulla. Suurin osa lomakkeen kysymyksistä oli 
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strukturoituja tai puolistrukturoituja eli vastausvaihtoehdot on annettu 
pitkälle valmiiksi.  
 
Vastaajille annettiin erilaisia väittämiä, vastausvaihtoehdot olivat 4-
portaiset (1-4): asteikolla huonosti – hyvin tai täysin eri mieltä – täysin 
samaa mieltä sekä hyvä – huono yhdestä neljään niin, että 4 oli hyvä ja 
1 huono. Kyselylomakkeessa oli kaksi avointa kysymystä, jossa vas-
taajien vastausmahdollisuuksia ei rajoitettu mitenkään. Tutkimustu-
lokset analysoitiin käyttäen tilastollista tietojen käsittelyohjelmistoa 
Excel ja tulokset esitetään numeeristen kuvioiden avulla. Saaduista 
vastauksista tehtiin myös ristiintaulukoita. Sukupuolella ja pankkiva-
lintaan vaikuttaneilla asioilla ei kuitenkaan löydetty merkittäviä riip-
puvaisuuksia. Kyselylomake löytyy opinnäytetyön liitteestä 2.  
 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin puhelinhaastattelu. Vastaaminen ha-
luttiin tehdä asiakkaille mahdollisimman nopeaksi ja helpoksi. Lisäksi 
puhelinhaastattelu on erityisen käyttökelpoinen silloin, kun halutaan 
haastatella vaikeasti tavoitettavia ja kiireisiä kohderyhmiä. Haastatel-
tavia haluttiin saada myös laajalta alalta ja tähän puhelinhaastattelu on 
hyvä menetelmä. Kyselylomake suunniteltiin yhdessä Päijät-Hämeen 
Osuuspankin edustajan Raija Laine-Paajasen kanssa. Taustatietoina 
toimivat sukupuoli, sosioekonominen asema sekä asiointikonttori. 
Haastateltavilta kysyttiin aluksi mitkä asiat vaikutivat heidän pankki-
valintaansa. Tällä kysymyksellä haluttiin saada selville mitkä asiat 
johti siihen, että he valitsivat juuri Osuuspankin. Seuraava osio käsit-
teli ensitapaamisvaihetta eli sitä vaihetta jolloin asiakkaat tulivat en-
simmäisen kerran Päijät-Hämeen Osuuspankkiin. Sen jälkeen kysyttiin 
muutamia muita kysymyksiä koskien muun muassa pankkipalvelun 
laatua. Nämä kysymykset koskivat lähinnä teoriaosuuden lukua kaksi. 
 
Kyselyn lopussa oli myös muutama avoin kysymys, joilla haluttiin 
saada perusteltuja ja syvällisempiä vastauksia siihen, mikä tilanne voi-
si johtaa pankin vaihtoon ja mitä asiakkaat odottavat uudelta pank-
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kisuhteeltaan. Näillä kysymyksillä pyrittiin saamaan vastauksia siihen, 
millä keinoin asiakas saataisiin paremmin sitoutumaan. Kyselyloma-
ketta testattiin ensin viidellä henkilöllä ja totesimme, että haastatteluun 
menee aikaa noin 15 minuuttia asiakasta kohden.  
 
Tutkimuksen toteutus aloitettiin viikolla 13/ 2009. Kohderyhmänä 
olivat pankkiin tulleet uudet asiakkaat maalis-huhtikuussa 2008. Koh-
deryhmä rajattiin vielä niin, että ensitapaaminen on ollut joko Trion tai 
Mariankadun konttorissa ja uusien asiakkaiden täytyi olla täysi-ikäisiä. 
Heitä oli kaikkiaan 271 kappalaetta, otoskooksi saatiin 51 kappaletta. 
Tasavälinen otanta suoritettiin satunnaisesti siten, että listalta valittiin 
aina joka viides. Tutkimus saatiin tehtyä kahdessa viikossa. 
 
Tutkimuksen relialibiteetti tarkastelee laajuutta, eli jos tutkimus tois-
tettaisiin, tulosten tuli olla samanlaisia. (Jävinen & Järvinen 2004, 
163). Tämän tutkimuksen relialibiteetti oli mielestäni hyvä, koska vas-
taajat valittiin satunnaisesti ja otoskoko saavutettiin. Tutkimuksen 
validius tarkoittaa sitä, mittaako tutkimus sitä, mitä sen on tarkoitus 
mitata. Teorian, mallin tai käsitteen pitää tarkasti kuvata todellisuutta. 
(Jävinen & Järvinen 2004, 163). Kyselylomake suunniteltiin tarkasti ja 
sen vuoksi validiteetti toteutui hyvin. 
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4.4 Kyselyistä saadut tulokset 
4.4.1 Taustatiedot 
Seuraavaksi käydään läpi tutkimuksen taustatietoja.  
 
Kohderyhmä jakaantui tasisesti miesten ja naisten kesken. Naisia vastanneista oli 
25 ja miehiä 26. 
 
16 %
31 %43 %
10 %
Alle 25
26-45
46-65
Yli 65
 
 
Kuvio 11. Ikäjakauma (n=51) 
 
Kuten kuviosta kävi ilmi, suurin osa vastanneista, eli 43 % kuului 46–65 vuotiai-
siin ja vähiten oli yli 65-vuotiaita vastaajia.  
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Kuvio 12. Sosioekonominen asema (n=51) 
 
Kuviosta 12 näkee, kuinka suurin vastausryhmä oli työntekijät. Johtavassa ase-
massa olevia, alempia toimihenkilöitä tai määnviljeliöitä ei ollut yhtään vastan-
neista.  
 
Suurin osa vastanneista on asioinnut Päijät-Hämeen Osuuspankin pääkonttorissa 
Triossa ja pienempi osa asioi Mariankadun konttorissa. Triossa asioi 39 vastaajaa 
ja Mariankadulla 12 vastaajaa. 
4.4.2 Pankkivalintaan vaikuttaneet tekijät ja palvelutilanne pankissa                                    
Seuraavissa kysymyksissä esitettiin väittämiä jotka kuvasivat 
pankkivalintaan vaikkuttaneita tekijöitä ja palvelutilannetta 
ensitapaamisessa. Kuviossa 13 selvitettiin pankkivalintaan vaikuttaneita 
asioita ja kuviossa 14 selvitettiin palvelutilannetta ensitapaamisvaiheessa. 
Molemmissa kysymyksissä vastauksista on laskettu keskiarvot kullekkin 
kohdalle erikseen. 
 
40 
 
3,41
2,71 2,57
3,10
2,06 2,08 2,20
0,00
0,50
1,00
1,50
2,00
2,50
3,00
3,50
4,00
Ko
tim
ais
uu
s
Ke
ski
ttä
m
ise
du
t
Bo
nu
kse
t
Pa
nk
in 
Im
ag
o
Ma
ino
nta
Pa
re
m
pi 
tal
letu
sta
rjou
s
Pa
re
m
pi 
lain
ata
rjou
s
 
 
Kuvio 13. Mitkä asiat vaikuttivat pankkivalintaanne (n=51) 
 
Kuvioon 13 on laskettu keskiarvot jokaisen väittämän vastauksista. Korkeimmat 
keskiarvot saivat kotimaisuus ja pankin imago. Kuten teoriaosuudessa kerrottiin, 
on imagolla suuri merkitys pankinvalintaan. Vähiten taas pankinvalintaan vaikut-
tivat mainonta ja parempi talletustarjous. Osuuspankille tärkeät kilpailuvaltit kes-
kittämisedut ja bonukset olivat yllättävän pienessä merkityksessä vastaajien mie-
lestä pankkivalintaa tehdessä. Liitteessä näkyvät eriteltyinä jokaisen väittämän 
vastaukset (LIITE 3). 
 
Seuraavassa kysymyksessä esitettiin väittämiä koskien Päijät-Hämeen Osuuspan-
kin ensitapaamisvaihetta. Väittämät olivat seuraavat: 
 
• minut otettiin hyvin vastaan ensitapaamisella 
 
• Päijät-Hämeen Osuuspankin palveluista kerrottiin kattavasti 
 
• minulle kerrottiin keskittämiseduista kattavasti 
 
• elämäntilanteeni käytiin läpi laaja-alaisesti 
 
• koko perheeni pankkiasiat otettiin huomioon 
 
• toimihenkilö käsitteli pankkiasioita asiantuntevasti 
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Kuvio 14. Palvelutilanne ensitapaamisessa (n=51) 
 
Kuvioon 14 on laskettu keskiarvot jokaisen väittämän vastauksista. Korkeimman 
keskiarvon sai vastaanotto ensitapaamisella. Kuvion perusteella voidaan todeta, 
että Päijät-Hämeen Osuuspankissa on osaava ja asiantunteva henkilöstö. Liitteessä 
näkyvät eriteltynä jokaisen väittämän vastaukset (LIITE3). 
 
Seuraavassa kolmessa kysymyksessä vastaajien piti arvioida väittämien paikkaan-
sapitävyyttä numeroin yhdestä neljään, joista 1 = huono ja 4 = hyvä. Kysymykset 
olivat seuraavat: 
 
• Miten tyytyväinen olitte saamaanne palveluun? 
• Neuvottiinko Teitä hyvin pankkipalveluiden käytössäsi?  
Esimerkiksi verkko- ja puhelinpalvelun kanssa. 
• Onko odotuksenne toteutunut Päijät-Hämeen Osuuspankin suh-
teen? 
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Kuvio 15. Tyytyväisyys palveluun (n=51) 
 
Kuten kuviosta 15 näkee, vastaajat olivat tyytyväisiä palveluun. Aino-
astaan kaksi vastaajaa kertoi, että palvelu on ollut ennemmin huonoa 
kuin hyvää. 
1
8
22
20
0
5
10
15
20
25
30
35
40
45
1 2 3 4
kp
l
 
 
Kuvio 16. Neuvominen pankkipalveluiden käytössä (n=51) 
 
Kuvio 16 kertoo, että suurin osa oli tyytyväisiä tai jokseenkin tyytyväi-
siä siihen, että heitä oli neuvottu pankkipalveluiden käytössä. Yksi 
vastaaja ei ole saanut minkäänlaista apua pankkipalveluiden käytöstä 
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ja kahdeksan vastaajaa kokee saamansa avun pikenminkin huonoksi 
kuin hyväksi pankkipalveluiden käytössä.  
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Kuvio 17. Onko odotuksenne toteutunut Päijät-Hämeen Osuuspankin 
suhteen? (n=51) 
 
Kuten kuvio 17 osoittaa, 26 vastaajaa oli sitä mieltä, että odotukset 
ovat toteutuneet Pankin suhteen. Kukaan vastanneista ei kertonut, että 
odotukset olisivat jääneet täysin toteutumatta. Oli asiakkailla minkä-
laisia odotuksia hyvänsä, on niihin pystyttävä vastaamaan, ja jos on-
nistuu ylittämään asiakkaan odotukset, se tuottaa varmasti lisäarvoa 
molemmille.  
4.4.3 Muut pankkiasiointiin liittyvät kysymykset 
 
Seuraavilla kysymyksillä saatiin selville muun muassa, onko asiakkaat 
keskittänyt kaikki pankkiasiontinsa Päijät-Hämeen Osuuspankkiin ja 
voisivatko he suositella pankkia myös muille.  
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Kuvio 18. Pankinvaihto ensitapaamisessa (n=51) 
 
Vastaajista 86 % teki päätöksen pankinvaihdosta heti ensitapaamisella. 
Kysymyksen lisäkohdassa pyydettiin perustelemaan ”miksi”. Muuta-
ma vastaaja kertoi odottavansa kilpalijoiden tarjouksia, eikä täten teh-
nyt päätöstä ensitapaamisessa. Muut perustelut ovat liitteessä (LIITE 
2)
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Kuvio 19. Onko teihin oltu uudestaan yhteydessä ensitapaamisen jäl-
keen? (n=51) 
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Kuvion 19 perusteella voidaan sanoa, että suurimpaan osaan eli 76 % 
vastaajista ollaan oltu uudestaan yhteydessä ensitapaamisen jälkeen. 
Kuten teoriaosuudessa viitattiin, niin asiakassuhdetta voitaisiin lujittaa 
pitämällä säännöllisesti yhteyttä asiakkaaseen.   
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Kuvio 20. Oletteko keskittäneet kaikki pankkiasiointinne Päijät- Hä-
meen Osuuspankkiin? (n=51) 
 
Kuvion 20 perusteella voidaan todeta, että yli puolet vastanneista on 
keskittänyt kaikki pankkiasiontinsa Päijät-Hämeen Osuuspankkiin. 
Vastanneista 35 %:lla on asiointia vielä myös muissa pankeissa. Ky-
symyksen lisäkohdassa pyydettiin perustelemaan ”miksi”. Yleisin syy 
siihen, etteivät kaikki ole keskitetty Osuusankkiin oli halu hajauttaa 
pankkiasoita turvallisuussyistä. Osa vastaajista taas kertoi, että on hel-
pompaa kuin kaikki on keskitetty samaan paikkaan. Muut perustelut 
ovat liitteessä (LIITE 2)
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Kuvio 21. Voisitteko suositella Päijät-Hämeen Osuuspankkia muille? 
(n=51) 
 
Lähes kaikki vastanneista, eli 96 % voisi suositella Päijät-Hämeen 
Osuuspankkia myös muille. Kysymyksen lisäkohdassa pyydettiin pe-
rustelemaan ”miksi”. Moni vastaaja keroi palvelun olevan hyvää. 
Muut perustelut ovat liitteessä (LIITE 2) 
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4.5 Johtopäätökset  
 
Asiakkaat arvostavat tämän työn perusteella erityisen paljon kotimai-
suutta. Toiseksi eniten arvostettiin pankin Imagoa. Positiivinen mieli-
kuva pankista on todella tärkeää tämän päivän pankki-maailmassa, 
koska tuotteet ovat lähes samanlaisia kaikilla. Keskittämisetuja ja bo-
nuksia arvostettiin yllättävän vähän, vaikka keskittämisedut ovat OP- 
ryhmän keskeinen kilpailuetu. Päijät-Hämeen Osuuspankin jäsenille 
maksettiin vuonna 2007 1,8 miljoonaa euroa bonuksia. Voidaan kui-
tenkin sanoa, että keskittämis- ja bonuseduilla on ollut vaikutusta 
pankkia valittaessa. Asiakkaiden ja yritysten väliin on syntynyt talou-
dellinen sidos tämän bonusjärjestelmän myötä. 
 
Iso tekijä asiakkaiden siirtymiseen Päijät-Hämeen Osuuspankkiin oli-
vat Sampo Pankin ongelmat. Kolmetoista vastaajaa kertoi tämän asian 
ensisijaiseksi syyksi pankin vaihtoon. Kuten teoriaosuudessa mainit-
tiin, asiakkaat vaihtavat palveluntarjoajaa silloin, kun kuluttajan ko-
kema laatu laskee liian alas. Ensitapaamisvaihetta koskevissa väittä-
missä henkilökunta miellettiin erittäin ammattitaitoiseksi ja muuten 
arvostelut olivat hyvää luokkaa. Tähän saattaa toki vaikuttaa se, että 
Sampo Pankin ongelmat olivat vielä mielessä ja nyt hyväkin palvelu 
koettiin loistavaksi. Pankin henkilökunnan pitää olla ammattitaitoista 
ja vakuuttavaa, jotta luottamus asiakkaassa saadaan synnytettyä. Kun 
asiakas tuntee saavansa parempaa palvelua kuin muut, hänestä tulee 
pankin puolestapuhuja. Puolestapuhujathan eli suosittelijat ovat pan-
kille ilmaista ja parasta mainosta. Ainoastaan elämäntilanteen käsittely 
olisi voinnut olla parempaa. Asiakkuudenhallinan eli CRM:n keinoin 
yritys voi jo asiakkuuden varhaisessa vaiheessa tunnistaa asiakkaat, 
joista tulisi pitää kiinni ja lujittaa pankkisuhdetta entisestään. 
 
Tutkimuksessa selvisi kuitenkin, että on olemassa myös suuri joukko 
niitä asiakkaita, joilla on myös jotain pankkipalveluita toisessa pankis-
sa. Yhä useampi asiakas haluaa hajauttaa palveluitaan tänä päivänä. 
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Suurin syy on tähän varmaan yleinen maailmantilanne ja Sampo Pan-
kissa olleet atk-ongelmat. Tutkimukseen vastanneista 24 prosenttiin ei 
ole oltu yhteydessä ensitapaamisen jälkeen. Yhteydenottoa pitämällä 
ja laadukkaalla palvelulla asiakas tuntee olevan pankille tärkeä, tähän 
pitäisi panostaa paremmin jatkossa. Kun asiakas tuntee olevan tärkeä, 
se lisää asiakkaan sitoutumista pankkiin. Pankin pitääkin olla aktiivi-
nen ja pitää säännöllisesti yhteyttä asiakkaaseen. Asiakkailta kysyessä, 
mikä tilanne voisi saada heidät uudelleen harkitsemaan pankin vaih-
toa, he vastasivat ”Sammon kaltaiset sotkut”. Olisi tärkeää, että pystyt-
täisiin heti ensimmäisellä asiakastapaamisella tekemään ristiinmyyntiä 
niin paljon, että asiakkaiden ja yrityksen välille syntyisi mahdollisim-
man paljon sidoksia. 
  
Niin kuin teoriaosuudessa kerrottiin, ainoastaan yksi asiakas kymme-
nestä luopuu asiakkuudestaan, koska kilpailijan tarjous on parempi. 
Suurin syy on asiakkaan tunne, ettei hänestä välitetä, näin sanoo kaksi 
kolmesta. Lähes kaikki vastaajat voisivat kuitenkin suositella Päijät-
Hämeen Osuuspankia. Osa vastanneista oli avoimien kommenttien 
perusteella jo näin tehnyt. Yleisesti voidaan sanoa, että Päijät-Hämeen 
Osuuspankilla on hyvä maine ja asiakkaat ovat erittäin tyytyväisiä 
palveluihinsa.  
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5 YHTEENVETO 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, miten pankkiin tulleet uudet asiakkaat 
saadaan paremmin sitoutettua asiakkuuteen. Selville saatiin myös mitä asikkaat 
todella arvostavat ja mitä he odottavat uudelta pankkisuhteeltaan. Pääsääntöisesti 
uudet asiakkaat olivat tulleet Sampo Pankista ja suurin syy heidän pankin vaihtoon 
on ollut Sampo Pankissa olleet atk- ongelmat keväällä 2008. Saamalla näistä uu-
sista asiakkaista uskollisia asiakkaita saadaan myös todennäköisesti lisää suositte-
lijoita. Teoriaosuudessa kerrottiin asiakkuudesta ja sen eri vaiheista, lisäksi pereh-
dyttiin asiakkuuden lujittamisen keinoihin. Teoriaosuutta sovellettiin käytäntöön 
tekemällä puhelinhaastattelu Päijät-Hämeen Osuuspankille. Kohderyhmänä toimi-
vat pankkiin tulleet uudet asiakkaat keväällä 2008.   
 
Uudet asiakkaat kokivat kotimaisuuden erittäin tärkeäksi ja tämä onkin Osuus-
pankin selkeä kilpailuvaltti muihin isoihin pankkeihin nähden. Pankin vaihtami-
nen on tänä päivänä helppoa ja tämä lisää haastetta pitää asiakas tyytyväisenä. 
Tehokkaalla ristiinmyynnillä voidaan asiakas parhaiten saada sitoutettua pankki-ja 
vakuutusasioiden osalta OP-Pohjola-ryhmään. Päijät-Hämeen Osuuspankin kon-
septia pitäisi toteuttaa paremmin pitämällä asiakkaaseen säännöllisesti yhteyttä ja 
muistaa ottaa yhteyttä asiakkaaseen 4-6 kuukauden kuluessa palveluiden avaami-
sesta. Tällä hetkellä Päijät-Hämeen Osuuspankin asiakkaat ovat erittäin tyytyväi-
siä palveluihinsa, mutta samanlaiset atk-ongelmat voisi kääntää asian päälaelleen. 
Palvelu on myös erittäin laadukasta Päijät-Hämeen Osuuspankissa, asiantunteva 
henkilöstö sai laajalti kiitosta. Pankin vaihtaminen on kuitenkin helppoa tänä päi-
vänä, joten asiakkaiden ja yrityksen välille pitäisi koko ajan luoda uusia sidoksia. 
Tämä onnistuu muun muassa tehokkaalla ristiinmyynnillä, jota olisi syytä tehdä 
heti ensitapaamisesta lähtien.   
 
Tutkimus onnistui omasta mielestäni hyvin. Työssä selvisi mitä asiakkaat pitävät 
tärkeänä ja mihin toisaalta voidaan vielä panostaa. Se onnistutaanko uudet asiak-
kaat sitouttamaan Osuuspankkiin, selviää kokonaisuudessaan vasta ajan myötä. 
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Osa varmaan sitoutuu ja jää asiakkaaksi keskittämisetujen johdosta, mutta osa 
todennäköisesti tulee vaihtamaan pankkia parempien tarjousten perusteella. Jatko-
tutkimuksena voisi selvittää mitä asiakkuuteen sitouttaminen asiakkaille todelli-
suudessa merkitsee. 
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 LIITE 1: Kyselylomake 
 
Sukupuoli 
  
 Nainen Mies   
 
Ikä 
 
alle 25 26 – 45  46 – 65   yli 65  
       
Sosioekonominen asema 
 
 Johtavassa asemassa 
  
 Ylempi toimihenkilö 
  
 Alempi toimihenkilö 
  
 Työntekijä 
 
 Yrittäjä 
 
 Maanviljelijä 
 
  Opiskelija 
 
 Eläkeläinen 
 
  Muu, mikä _______________________________ 
 
 
 
 
 Asiointikonttori 
 
Trio Mariankatu 
 
Mitkä asiat vaikuttivat pankkivalintaanne? 
(4=täysin samaa mieltä, 1=täysin eri mieltä)  
 
Kotimaisuus 1 2 3 4 
Keskittämisedut 1 2 3 4 
Bonukset  1 2 3 4 
Pankin Imago 1 2 3 4 
Mainonta  1 2 3 4  
Parempi talletustarjous  1 2 3 4  
Parempi lainatarjous 1 2 3 4 
Muu, mikä?  
 
Seuraavat väittämät kuvaavat palvelutilannetta 
 Päijät-Hämeen Osuuspankin ensitapaamisvaiheessa 
(4=täysin samaa mieltä, 1=täysin eri mieltä)  
 
Minut otettiin hyvin vastaan ensitapaamisella 
1 2 3 4 
 
POP:n palveluista kerrottiin kattavasti 
1 2 3 4 
 
Minulle kerrottiin keskittämiseduista kattavasti 
1 2 3 4 
 
 
Elämäntilanteeni käytiin läpi laaja-alaisesti 
1 2 3 4 
 
 Koko perheeni pankkiasiat otettiin huomioon 
1 2 3 4 
 
Toimihenkilö käsitteli pankkiasioitani asiantuntevasti  
1 2 3 4 
 
Miten tyytyväinen olitte saamaanne palveluun? 
(4=hyvä, 1=huono) 
1 2 3 4 
 
 
Neuvottiinko Teitä hyvin pankkipalveluiden käytössäsi?  
Esimerkiksi verkko- ja puhelinpalvelun kanssa. 
(4=hyvä, 1=huono)  
1 2 3 4 
 
Onko odotuksenne toteutunut Päijät-Hämeen Osuuspankin  suh-
teen? 
(4=hyvä, 1=huono)  
1 2 3 4  
 
Teittekö päätöksen pankinvaihdosta heti ensitapaamisessa? 
 
Kyllä  Ei 
 
miksi?   
 
Onko teihin oltu uudestaan yhteydessä ensitapaamisen  
jälkeen? 
 
 Kyllä  Ei 
 
 
  
Oletteko keskittäneet kaikki pankkiasiointinne  
Päijät-Hämeen Osuuspankkiin? 
 
 kyllä  Ei 
miksi?   
      
      
     
Voisitteko suositella Päijät-Hämeen Osuuspankkia muille? 
 
kyllä  Ei 
 
miksi?   
      
      
       
Mikä tilanne voisi saada Teidät harkitsemaan pankin  
vaihtoa? 
 
 
      
       
Mitä toivotte uudelta pankkisuhteeltanne? 
 
 
      
       
 
 
 
 
      
 LIITE 2: Avoimien kysymysten vastaukset 
 
Kysymys: Mitkä asiat vaikuttivat pankkivalintaanne? 
 
• Sammon sekoilut 
• Asiakaspalvelija Milla Häkkinen, marginaali oli kohdallaan, 
alittivat odotukset 
• Sijainti 
• Ystäväpiiri ja sukulaiset suositelleet 
• Paikkakunnan vaihto 
• Hyvä sijainti, kulkuyhteydet, Sammon sotkut 
• Sijainti Trio, päätös tehty jo etukäteen 
• Olen aina ollut osuuspankin asiakas, olen ollut tyytyväinen  
• Osuuspankkiryhmään, asiakas muutti Lahteen ja sen takia vaihtoi pankkia 
• Pohjolassa oli vakuutukset, paikkakunnan muutos 
• Halu hajasijoittaa 
• Työpaikkani maksaa palkan Osuuspankkiin 
• Sammon vaikeudet 
• Muiden suosittelu 
• Sammon sotkut 
• Sammon sekoilut, olin täysin kyllästynyt Sampoon 
• Pohjola-soitto, valmistautunut vaihtamaan pankkia Sammon takia.  
• Pankki miellytti asiakasta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Kysymys: Teittekö päätöksen pankinvaihdosta heti ensitapaami-
sessa? 
 
• Oli selvää jo ennekuin tulin 
• Oli tehty jo etukäteen 
• Odotti kilpailijan tarjouksia 
• Aikaisemmin Oulun Osuuspankin asiakas 
• Sammon sotkut 
• Päätös tehty jo etukäteen 
• Kilpailijoiden tarjoukset 
• Sain valheellista tietoa vanhasta pankista 
• Kun kaikki asiat eivät menneet asiakkaan "jakeluun", huonoa informaatiota pankista 
• Päätös oli tehty ennen ensitapaamista, miehen kanssa pankkiasiat samaan paikkaan 
• Päätetty jo etukäteen, Päijäthämäläisyys 
• Oli jo tehty etukäteen 
• Lainatarjous, kysyi kaikilta tarjoukset 
• Kysyin ensin lainatarjouksen 
• Tulin miehen perässä, oli selvää ennekuin tuli 
• Asuntolainasta sai bonuksia, lainaa ei olisi saanut ellei olisi 
      vaihtanut pankkia 
• hyvä maine pankilla, päätös tehty jo etukäteen 
• Sammon vaikeudet, saanut hyvän kuvan 
 
Kysymys: Oletteko keskittäneet kaikki pankkiasiointinne Päijät-
Hämeen Osuuspankkiin? 
 
• Kyllä, ei ole järkeä hajauttaa pankkipalveluita henkilökohtaisten sekä  
      yrityksen kesken 
• Eläkevakuutus muualla, ei voi siirtää 
• En, aikapula 
• Määräaikainen muualla 
• Helpompi on asioida yhdessä paikassa kun koko perheen  
 • pankkiasiat keskitetty 
• Saamattomuus hoitaa asioita loppuun 
• Kotimaisuuden takia 
• Yksi tili Sammossa, ei käytä tiliä 
• Yksi tili Kärkölän Osuuspankissa, järjestön tili 
• Henkilökohtaiset Nordeassa, eivät mene sekaisin 
• Huono asuntolainatarjous 
• Yksi tili jäi kotipaikkakunnan osuuspankkiin 
• Hajautettu muualle turvallisuussyistä 
• Opintolaina toisessa pankikssa 
• Myös lapsilla tilit Osuuspakissa, kaikki samassa paikassa on  
      helpompaa 
• Pidempiä sitoumuksia, jotka erääntyvät määräaikainen tili 
• Helpompaa kuin kaikki ovat samassa paikassa 
• Tyytväinen pankkiin 
• Yrityksen pankkiasiat hoidetaan entisellä paikkakunnalla, asiointi  
       vähäisempää ja sen takia tili ja visa, myös vanhassa pankissa 
• Turvallisuuden kannalta eri pankeissa 
• Halu hajauttaa 
• Ei ole mitään syytä olla eri paikoissa 
• Helpompaa kuin rahat on yhdessä paikassa 
• Opintolainaa ei kannata siirtää Päijät-Hämeen Osuuspankkiin 
• Lainat ovat toisessa pankissa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Kysymys: Voisitteko suositella Päijät-Hämeen Osuuspankkia 
muille? 
 
• Hyvä palvelu ja marginaali kohdallaan 
• Hyvä lainasopimus, palvelut toimivat 
• Tyytyväisyys pankkia kohtaan 
• Varmuus ja kotimaisuus 
• Tyytyväisyys pankkia kohtaan 
• Varmuus ja kotimaisuus 
• Oman kokemuksen mukaan kyllä 
• Olemme jo tehneet niin, poika jo vaihtoi 
• On jo tehnyt niin 
• Hyvää palvelua, henkilökohtaista 
• Hyvä pankki 
• Ei ollut mitään ongelmia 
• Olen tyytyväinen pankin palveluihin ja korot ovat hyvät säästö-
tileillä 
• Palvelu joustavaa ja luotettavaa 
• Olen pitkäaikainen Osuuspankin asiakas, ei ole ollut hankaluuk-
sia 
• Ei ole tarvinnut katua pankin vaihtoa 
• Ihan hyvä pankki 
• Asiakaspalvelu on hyvää Päijät-Hämeen Osuuspankissa 
• Oman kokemuksen mukaan kyllä 
• Olemme jo tehneet niin, poika jo vaihtoi 
• Kotimaisuus, omat kokemukset, ihmisläheinen palvelu 
• Olen jo tehnyt niin, suomalainen pankki 
• Olen pitkäaikainen Osuuspankin asiakas, ei ole ollut hankaluuk-
sia 
 
 
 
 Kysymys: Mikä tilanne voisi saada Teidät harkitsemaan pankin 
vaihtoa? 
 
• Samanlainen hässäkkä kuin Sampo pankissa 
• Palvelut pelaa hienosti 
• Lupauksia ei pidetä= luotettavuus pankkia kohtaan säilyy 
• Jos tulisi Sammon kaltaisia sotkuja 
• Paremmat tarjoukset toisista pankeista 
• Kilpailijalta parempi tarjous 
• Sampopankin kaltaiset ongelmat, palvelun tökkiminen 
• Tukkoinen asiakaspalvelu, kilpailijan parempi tarjous 
• Kilpailijan parempi tarjous, töykeä vastaanotto 
• Alhaisempi lainan hinta, paremmat tuotot sijoituksille toisessa 
paikassa 
• Jos pankissa tulee jotain ongelmia 
• Sammon kaltaiset sekoilut 
• Jos siirtyisi ulkomaiseen omistukseen 
• Jos saisin valheellista tietoa 
• Jos palvelumaksut nousisivat huimasti, jos kotimaisuus hävi-
ää 
• Toisen pankin parempin tarjous 
• Samanlainen hässäkkä kuin Sammolla 
• Parempi tarjouys toisesta pankiista 
• Epärehellisyys 
• Sampon kaltaiset sekoilut 
• Parempim tarjous kilpailijoilta 
• Jos tulisi Sampopankin kaltaisia ongelmia 
• Kilpailijan tarjous 
• Palveluiden huonontaminen 
• Jos rupee kaikki tökkimään, verkkopalvelu, kortit ja margi-
naalien nousu ja 
      jos tulisi samanlainen hässäkkä kuin Sammolla 
 • Saisi paremmilla ehdoilla lainaa 
• Kilpailevan pankin tarjous 
• Pankkipalvelut eivät toimi 
• Parempi lainatarjous esim. korko pienempi 
• Pankin konkurssi 
• Nettipankki ei toimi esim. Sampo eli palveluiden tulee toimia 
luotettavasti 
• Ei mikään, paitsi jos pankki myydään ulkomaille 
• Samanlaiset sotkut kuin Sammolla 
• Jos lainan korot nousisi yllättäen 
• Radikaalit muutokset koroissa 
• Jos pankissa tulee ongelmia, esim. verkkopankissa 
• Työsuhteen loppuminen 
 
 
Kysymys: Mitä toivotte uudelta pankkisuhteeltanne? 
 
• Kerrottaisi avoimesti uusista tuotteista, lähetettäisiin postia enemmän 
parempaa yhteistyötä Pohjolan kanssa, Pohjola liian kallis 
• Luottamus pankkiin säilyisi 
• Jatkuvuutta 
• Verkkopalveluun selkeyttä, voisi olla selkeämmät valikot, yksinkertaista 
• Jatkuvuutta 
• Jatkuvuutta, palveluiden pelaaminen 
• Käytännön asiat toimivat, säästöt ja sijoitukset tuottavat hyvin 
• Suomalaisen pankkina pysyminen 
• Joustavuutta, pitäisi olla helpompi kynnys tulla pankkiin kun ajanvaraus  
      on vaikeaa ja vaikea saada aikoja 
• Ystävällistä palvelua 
• Joustavasti molemmin puolin 
• Verkkopalvelu pysyisi ennallaan 
• Toivoo, että kaikki pelaa jatkossakin, tyytyväinen verkkopalveluun 
 • Reilun peli ja rehellinen toiminta, rehellisyyttä kaikissa tilanteissa 
• Samanlainen palvelu kuin jatkuu niin tyytyväinen 
• Korkeammat korot talletuksiin, kaikille tasapuolista palvelua 
• Kaikki kun toimi jatkossakin niin tyytyväinen 
• Talletusten korkoja voisi nostaa 
• Jatkuu vaan samanlailla 
• Pitäisi saada nopeaa informaatiota uusista tuotteista 
• Kaikki kun toimii saumanlailla kuin nyt niin on tyytyväinen 
• Henkilökohtaista välittämistä, ihmisläheistä kohtelua, että uskaltaa  
• ottaa itsekin yhteyttä eri elämäntilanteissa 
• Kaikki toimisivat hyvin 
• Luotettavuutta, rehellisyyttä, finanssialan tilanne kerrotaan asiakkaalle 
• rehellisesti, ei lupailla liikoja ja ei painosteta sellaiseen,  
• johion asiakas ei halua ryhtyä 
• Että kaikki menee kuin pitääkin 
• Asiantuntevaa palvelua ja että toimihenkilöt osaavat neuvoa 
      eri ongelmatilanteissa 
• Pankkisuhde jatkuisi entisenlailla kuten tähän asti, ei toivo  
      mitään uusia juttuja 
• Että suoraveloitukset pysyvät toiminnassa 
• Enemmän tietoa/informaatiota saisi tulla kotia pankista 
• Pankkiasioiden sujuvuutta 
• Joustavaa ja pitkää asiakassuhdetta 
• Ei kummempia toivomuksia 
• Ei ole ongelmia pankissa 
• Asiantuntevaa palvelua 
• Luotettavuutta, huolenpitoa pankkiasioissa 
 
 
 
 
 
 LIITE 3: Mitkä asiat vaikuttivat pankkivalintaanne? 
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Kotimaisuus (n=51) 
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Keskittämisedut (n=51) 
 
 
 
 
 
 
     
 
 
 LIITE 3: jatkuu 
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Bonukset (n=51) 
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Pankin Imago (n=51) 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
 LIITE 3: jatkuu 
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Mainonta (n=51) 
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Parempi talletustarjous (n=51) 
 
 
 
 
 
 
 
     
 LIITE 3: jatkuu 
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Parempi lainatarjous (n=51) 
 
 
LIITE 3: Väittämät Kysymyksessä: Palvelutilanne Päijät-Hämeen 
Osuuspankin ensitapaamisvaiheessa. 
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Minut otettiin hyvin vastaan ensitapaamisella (n=51) 
 
 
 
 
     
 LIITE 3: jatkuu 
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Päijät-Hämeen Osuuspankin palveluista kerrottiin kattavasti (n=51) 
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Minulle kerrottiin keskittämiseduista kattavasti (n=51) 
 
 
 
 
 
 
     
 LIITE 3: jatkuu 
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Elämäntilanteeni käytiin läpi laaja-alaisesti (n=51) 
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Koko perheeni pankkiasiat otettiin huomioon (n=51) 
 
 
 
 
 
 
     
 LIITE 3: jatkuu 
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Toimihenkilö käsitteli pankkiasioitani asiantuntevasti (n=51) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
